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ABSTRAK 
 
BAYU KRISNANTO. NIM. 14.12.1.1.040. Strategi Media Relations PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dalam Upaya Meningkaptkan Citra Perusahaan. 
Skripsi. Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam. Fakultas Ushuluddin dan 
Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta, 2019. 
Skripsi ini berawal dari bermunculannya perusahaan swasta dibidang 
pengiriman barang yang ada di Solo, menimbulkan persaingan di bidang 
pengiriman barang. Hal ini membuat PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
berusaha untuk mendapatkan kepercayaan di mata publik. Dengan banyaknya 
perusahaan pengiriman barang yang berada di Solo ini PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta berusaha meningkatkan citranya melalui media relations. Oleh karena 
itu, penulis tertarik untuk meneliti bagaimana strategi public relations yang 
digunakan. Judul penelitian ini adalah “Strategi Media Relations PT. POS 
Indonesia (Persero) dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. Skripsi ini 
merupakan penelitian mengenai public relations. Penelitian ini bertujuan 
mengetahui strategi media relations yangdigunakan oleh public relations PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif. Tipe 
penelitian ini menggunakan tipe deskriptif kualitatif, yang bertujuan untuk 
menjelaskan fenomena dengan sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. 
Teknik pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara dan dokumentasi. 
Adapun informan yang diwawancarai adalah kepala PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta, Manajer Penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dan Customer 
Service PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta.  
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa dalam meningkatkan citra 
perusahaan, PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta menggunakan strategi media 
relations. PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta bekerjasama dengan media cetak 
maupun elektronik. Media cetak diantaranya Tribun Solo, Suara Merdeka, Tempo, 
Solopos, dan Jawa Pos. Sedangkan media elektronik diantaranya RRI Solo, Solo 
Radio, Timlo.net, Republika.com, Joglosemar News, Solo Trust, Solopos TV, dan 
Kompas.com. 
 
Kata Kunci : Strategi, Media Relations, Citra Perusahaan 
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ABSTRACT 
 
BAYU KRISNANTO. NIM. 14.12.1.1.040. Media Relations Srategy PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta in an Effort to Improve the Company’s Image. A 
Thesis, Study Comunication and Broadcasting Islamic, Ushuluddin and Dakwah 
Faculty. The State Institute of Surakarta, 2019. 
 
 This thesis starts from the emergence of private companies in the field of 
shipping goods in Solo, causing competition in the field of shipping goods. This 
makes PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta is trying to gain trust in the eyes of 
the public. With so many shipping companies in Solo, PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta is trying to improve its image through media relations. Therefore, the 
authors are interested in examining how the public relations strategy is used. The 
title of this research is "Media Relations Strategy of PT. POS Indonesia (Persero) in 
an effort to improve the company's image. This thesis is a research on public 
relations. This study aims to determine the media relations strategy used by public 
relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta in an effort to improve the 
company's image. 
 The method used in this research is qualitative method. This type of 
research uses descriptive qualitative type, which aims to explain the phenomenon 
profusely through data collection. Data collection techniques using observation, 
interviews and documentation. The informants interviewed were the heads of PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta, Sales Manager of PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta and Customer Service of PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
 The results of this study stated that in improving the company's image, PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta uses a media relations strategy. PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta in collaboration with print and electronic media. Print 
media include Tribune Solo, Suara Merdeka, Tempo, Solopos, and Jawa Pos. While 
electronic media including RRI Solo, Solo Radio, Timlo.net, Republika.com, 
Joglosemar News, Solo Trust, Solopos TV, and Kompas.com 
Keywords: Strategy, Media Relations, Company’s Image 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Berbicara mengenai pengaruh modernisasi, salah satu dampak terbesar 
dari modernisasi adalah berkembang pesatnya Corporation atau perusahaan. 
Salah satu fakta yang tidak dapat dipungkiri dari setiap perusahaan tadi ialah 
bahwa ekonomi dunia mayoritas diwarnai oleh perusahaan-perusahaan besar. 
Setiap perusahaan tersebut memiliki upaya dan target yang ingin dicapai. Salah 
satu upaya yang ditempuh ialah dengan menghadirkan berbagai macam inovasi 
dan membentuk image perusahaan yang baik dimata masyarakat 
Dewasa ini banyak Perusahaan yang bergerak dibidang Jasa Pengiriman 
Barang, perusahaan yang bergerak dibidang jasa pengiriman barang tersebut, 
antara lain, POS, JNE, TIKI, J&T, Wahana, Indah Cargo, Lion Parcel, dan 
beberapa lainnya. Dengan adanya berbagai perusahaan yang bergerak di bidang 
jasa pengiriman, maka lambat laun muncul dan berkembanglah persaingan 
antara berbagai perusahaan jasa pengiriman barang tersebut. Dengan 
persaingan yang ketat tadi, maka perusahaan-perusahaan tersebut dituntut 
untuk menghadirkan inovasi dan menyusun strategi dalam meningkatkan 
elektabilitas perusahaan mereka masing-masing. 
Mengenai upaya pengembangan perusahaan. Setiap perusahaan 
mempunyai  keinginan untuk memiliki citra yang baik di benak publiknya. 
Publik yang dimaksud disini ialah publik yang berasal dari dalam maupun luar 
perusahaan itu sendiri. Mengapa perusahaan ingin memiliki citra yang baik, 
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tidak lain ialah karena citra yang baik berpengaruh kepada kesan publik 
terhadap perusahaan dan dapat membangun kepercayan terhadap pelanggan. 
Salah satu hal yang berkaitan erat dengan image atau citra perusahaan 
ialah public relations. Menurut Cutlip, Center & Broom, Public Relations 
adalah salah satu bagian dari manajemen perusahaan atau organisasi yang 
berfungsi untuk membangun dan mempertahankan hubungan yang baik dan 
bermanfaat antara organisasi dengan publik, yang mana hubungan tadi 
berpengaruh signifikan atas kesuksesan atau kegagalan organisasi tersebut 
(Kriyantono,  2015:5). 
Public relations atau lebih dikenal dengan istilah “Humas” adalah posisi 
yang bertugas menjaga dan meningkatkan kepercayaan publik terhadap 
perusahaan. Sasaran Humas adalah publik internal dan publik eksternal, 
dimana secara operasional Humas bertugas membina hubungan yang harmonis 
antara perusahaan dengan publiknya, atau hubungan baik antara instansi 
dengan karyawannya, antara instansi dengan instansi yang terkait dan yang 
paling penting antara instansi dengan masyarakat atau publiknya (Kartika: 
2016). 
Pada dasarnya Public Relations merupakan proses komunikasi kepada 
publik untuk menjalin relasi yang baik sehingga tercapai tujuan untuk menjaga 
dan membangun citra positif di mata publik. Citra adalah salah satu aset 
terpenting dari satu perusahaan atau organisasi.  
Dalam konteks organisasi, sejatinya peran melayani dan 
mengembangkan dukungan publik guna mencapai tujuan organisasi adalah hal 
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yang sangat penting. Pada konteks ini, praktisi public relations harus bisa 
membentuk nilai-nilai, pemahaman, sikap-sikap, sampai perilaku dari publik 
agar sejalan dengan kebutuhan organisasi. Pesan-pesan ini dapat 
dikomunikasikan melalui media massa atau media lain yang dipilih sesuai 
dengan target sasaran. 
Salah satu kegiatan Humas dalam usaha untuk menyalurkan informasi 
kepada masyarakat demi memperoleh dukungan dan kepercayaan publik 
adalah kegiatan “Hubungan Pers” (Press Relations atau Media Relations). 
Hubungan Pers atau Media Relation disini  ialah usaha membina hubungan 
baik dengan kalangan Pers yang mengelola media cetak (surat atau majalah) 
dan media elektronik (tv atau radio) (Soemirat dan Elvinaro, 2005: 121-122). 
Media massa sudah menjadi satu institusi sosial yang penting dalam 
kehidupan kita. Dalam konteks media massa sebagai institusi sosial itu, tentu 
media massa membentuk dirinya sebagai salah satu organisasi yang hidup di 
tengah masyarakat. (Karlina, 2002: 32) dalam buku Komunikasi Massa 
menjelaskan mengenai fungsi media massa, yaitu fungsi yang bersifat umum  
dari media massa antara lain fungsi informasi, pendidikan, memengaruhi, 
fungsi proses pengembangan mental, adaptasi lingkungan dan fungsi 
memanipulasi lingkungan. Secara lebih khusus media massa mempunyai 
fungsi, yaitu fungsi meyakinkan, menganugerahkan status, membius, 
menciptakan rasa kebersatuan, privitasi dan hubungan parasosial. 
Salah satu sasaran utama (public eksternal) dari public relations adalah 
media. Media disini memiliki peranan yang sangat penting dalam menyebarkan 
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informasi kepada khalayak umum. Membina hubungan baik dengan media 
merupakan tugas dari staff public relations. Setiap perusahaan yang sudah go-
public membutuhkan media untuk mempublikasikan kegiatan perusahaannya. 
Untuk itu dalam hal ini media relations secara berkesinambungan menunjang 
setiap kegiatan yang dilakukan oleh seorang public relations. Media 
membutuhkan informasi resmi, lengkap dan akurat. Tentunya informasi 
tersebut didapatkan melalui seorang public relations. Dengan demikian, terjalin 
hubungan mutual benefit antara public relations dengan pihak media. 
Kegiatan media relations tidak lepas dengan adanya wartawan sebagai 
juru tulis dari sebuah media. Selain membina hubungan dengan kalangan 
redaksi, menjalin hubungan baik dengan wartawan juga penting dilakukan, 
mengingat wartawan yang mengetahui situasi pemberitaan di lapangan. 
Disamping itu juga wartawan lah yang sering menghadiri berbagai kegiatan 
yang diadakan perusahaan dalam rangka mempublikasikan informasi terbaru 
sampai pada acara yang bersifat entertainment. Penting sekali dalam sebuah 
kegiatan Public Relations menjalin hubungan pers atau media relations yang 
baik dengan para pemimpin dan reporter atau wartawan surat kabar, majalah 
radio, dan televisi. Perlakuan yang mendapatkan like dan dislike dalam 
memberikan keterangan dapat menimbulkan adanya berita-berita atau tulisan-
tulisan yang tidak akurat, bahkan berita yang tidak benar tentang organisasi 
atau perusahaan itu, yang mungkin dapat membawa kerugian (Soemirat dan 
Elvinaro, 2005:122). 
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Diperlukan pengelolaan atas informasi perusahaan dengan menjaga 
hubungan baik terhadap media massa, agar publisitas dapat terwujud. Untuk itu 
public relations melakukan media relations guna memperlancar publisitis atas 
informasi perusahaan. Penting sekali bagi seorang Public Relations membina 
hubungan baik dengan pers. 
Menurut Jefkins, prinsip umum untuk membina hubungan pers yang 
baik, adalah (Soleh Soemirat dan Elvinaro, 2005:124-125): 1.) By servicing the 
media yaitu memberikan pelayanan kepada media. Misalnya PR harus mampu 
menciptakan kerjasama dengan media. PR harus menciptakan hubungan timbal 
balik.’ 2.) By establishing a reputations for reliability yaitu menegakkan suatu 
reputasi agar dapat dipercaya. Misalnya selalu menyiapkan bahan-bahan 
informasi akurat dimana dan kapan saja diminta. 3.) By supplying good copy 
yaitu memasok naskah informasi yang baik.Misalnya memberikan naskah yang 
baik, menarik perhatian,penggandaan gambar/foto, pembuatan teks 
gambar/foto dengan baik. 4.) By cooperations in providing material yaitu 
melakukan kerjasama yang baik dalam menyediakan informasi. Misalnya 
merancang wawancara pers dengan seseorang yang dibutuhkan pers ketika itu. 
5.) By providing verification facilities yaitu penyediaan fasilitas yang memadai. 
6.) By building personal relationship with the media yaitu membangun 
hubungan secara personal dengan media. 
PT. POS Indonesia adalah salah satu perusahaan BUMN tertua di 
Indonesia yang bergerak dibidang jasa kurir, logistik dan dan transaksi 
keuangan yang memberikan jasa dengan cakupan nasional hingga 
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internasional. PT. POS Indonesia pertama kali didirikan pada 26 Agustus 1746 
di Batavia oleh Gubernur Jendral GW Baron Van Imhoff dengan tujuan untuk 
menjamin keamanan surat-surat penduduk, terutama bagi mereka yang 
berdagang di kantor-kantor diluar Jawa dan bagi mereka yang dating dari dan 
pergi ke negeri Belanda. Sejak itulah pelayan pos telah lahir mengemban peran 
dan fungsi pelayanan kepada public. Setelah Kantorpos Batavia didirikan, 
maka empat tahun kemudian didirikan Kantorpos Semarang untuk mengadakan 
perhubungan pos yang teratur antara kedua tempat itu dan untuk mempercepat 
pengirimannya. Rute perjalanan pos kala itu ialah melalui Karawang, Cirebon 
dan Pekalongan (www.posindonesia.co.id) 
Pos Indonesia telah beberapa kali mengalami perubahan status mulai dari 
Jawatan PTT (Post, Telegraph dan Telephone). Badan usaha yang dipimpin 
oleh seorang Kepala Jawatan ini operasinya tidak bersifat komersial dan 
fungsinya lebih diarahkan untuk mengadakan pelayanan publik. Perkembangan 
terus terjadi hingga statusnya menjadi Perusahaan Negara Pos dan 
Telekomunikasi (PN Postel). Mengamati perkembangan zaman dimana sektor 
pos dan telekomunikasi berkembang sangat pesat, maka pada tahun 1965 
berganti menjadi Perusahaan Negara Pos dan Giro (PN Pos dan Giro), dan 
pada tahun 1978 berubah menjadi Perum Pos dan Giro yang sejak ini 
ditegaskan sebagai badan usaha tunggal dalam menyelenggarakan dinas pos 
dan giropos baik untuk hubungan dalam maupun luar negeri. Selama 17 tahun 
berstatus Perum, maka pada Juni 1995 berubah menjadi Perseroan Terbatas 
dengan nama PT Pos Indonesia (Persero) (www.posindonesia.co.id) 
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PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta memiliki letak yang strategis yaitu 
di tengah kota Surakarta, tepatnya berdekatan dengan Balai kota Surakarta, 
beralamat di Jalan Jenderal Sudirman No.8 Solo 57100. Pada masanya 
masyarakat Surakarta masih menggunakan dan memanfaatkan layanan jasa pos 
, namun seiring perkembangan teknologi, informasi dan komunikasi yang 
begitu pesat saat ini turut mempengaruhi  perkembangan layanan jasa kurir, 
logistik dan transaksi keuangan di Indonesia. 
Namun demikian, dalam pelaksanaan dan perkembangannya banyak 
masyarakat yang mempertanyakan kinerja PT. Pos Indonesia (Persero) 
Surakarta dalam memberikan pelayanan kepada masyarakat. Pertanyaan 
tersebut timbul karena adanya keterlambatan pengiriman surat dan paket, 
kerusakan dan kehilangan barang kiriman, ongkos pengiriman yang mahal, 
serta penolakan paket karena pembungkusan paket kiriman tidak sesuai dengan 
syarat yang ditentukan. Hal ini tentu saja merupakan satu fenomena yang 
menunjukan bahwa PT. Pos Indonesia belum dapat memenuhi kebutuhan 
masyarakat yang beragam. 
Di Surakarta sendiri banyak sekali kompetitor perusahaan sejenis yang 
telah berkembang dengan pesat, sehingga menimbulkan rivalitas. Salah satu 
masalah yang dihadapi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta ialah saat ketika 
minat dari konsumen untuk menggunakan Jasa layananPT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta menurun. Kemerosotan ini dari mulainya fenomena 
disruption. Kompetitor  jasa pengiriman paket dari pihak swasta di Surakarta 
yang lambat laun jumlahnya semakin meningkat. Para Kompetitor swasta 
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tersebut memiliki kelebihan dalam promosinya, sehingga masyarakat jauh 
lebih mengenal perusahaan tersebut dibandingkan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta 
Selain kompetitor dari perusahaan pengiriman barang, terdapat pula 
kompetitor dari bidang lembaga keuangan (Bank). Hal ini muncul karena 
pengiriman uang saat ini dipermudah dengan adanya bank-bank swasta yang 
mengeluarkan produk pelayanan untuk pengiriman uang. Dampak yang ada 
dari hal ini membuat PT. POS Indonesia saat ini semakin jarang dipilih untuk 
perihal pengiriman uang. Perubahan lingkungan bisnis yang sedemikian 
cepatnya telah meruntuhkan proses bisnis lama untuk kemudian digantikan 
dengan proses bisnis yang lebih adaptif dan fleksibel. 
Berikut adalah tinjauan operasi per segmen usaha PT. POS Indonesia 
(Persero) pada tahun 2017: 1.) Surat Pos, Pencapaian produksi bisnis surat rata-
rata adalah 31,38% dari target RKAP 2017 dan jika dibandingkan dengan 
realisasi tahun 2016 mengalami penurunan sebesar 16,87%.’ 2.) Paket Pos, 
Dilihat dari target RKAP 2017, pencapaian produksi paketpos dalam negeri 
mencapai 207,35% dan mengalami pertumbuhan sebesar 140,51% dari 
realisasi tahun 2016.’ 3.) Pos Internasional, Rata-rata pertumbuhan produksi 
bisnis Pos Internasional adalah 3,17% dan tercapai 89,48% dari target RKAP 
2017 
Pencapaian tertinggi atas target RKAP terjadi pada paket pos biasa LN 
yang mencapai 168,12%. Sedangkan pertumbuhan tertinggi terjadi pada paket 
pos cepat LN yaitu sebesar 17,51%. Salah satu penyebab meningkatnya 
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produksi paket pos cepat LN adalah tarif paket pos cepat LN yang cukup 
kompetitif dibandingkan degan perusahaan jasa kurir lainnya.’ 4.) Retail, 
Pencapaian realisasi bisnis Retail atas target RKAP tahun 2017 adalah 46,85% 
dan mengalami penurunan pertumbuhan rata-rata sebesar 34,91%.  
Kecilnya pencapaian realisasi atas target prangko filateli sebesar 28,5% 
memberikan kontribusi yang besar atas rata-rata pencapaian produk ritel.’ 5.) 
Transfer Uang, Rata-rata pencapaian target produksi layanan Transfer Uang 
adalah sebesar 35,40% dan mengalami penurunan sebesar 5,04% atas realisasi 
tahun 2016.’ 6.) Pospay, Rata-rata pencapaian atas target produksi Pospay 
tahun 2017 adalah 118,44% dengan ratarata penurunan sebesar 3,27% dengan 
rincian pospay turun sebesar 1,64% dan bank channeling sebesar 14,69%. 
(www.posindonesia.co.id) 
Berdasarkan berita yang dilansir dalam Tribunsolo.com,  
Kantor Pos Besar Gladak Solo membukukan kenaikan kinerja pengiriman 
barang pada Maret 2019. Wakil Kepala Kantor Pos Besar Gladak 
Solo, Zaenal Alamsyah mengatakan pengiriman barang di Maret 2019 ini 
mengalami kenaikan 31 persen," katanya kepada wartawan, Rabu (3/4/2019). 
Zaenal menambahkan sebelumnya pengiriman barang mengalami penurunan, 
yakni pada bulan Januari dan Februari 2019. Penurunannya sekitar 15 persen, 
hal tersebut dikarenakan dampak dari tiket pesawat yang tinggi di awal tahun. 
Pihaknya mengatakan kenaikan kinerja pengiriman barang tersebut banyak 
dipengaruhi oleh masifnya aktifitas online shop dewasa ini. Juga karena 
momen lebaran yang akan berlangsung sebentar dua bulan ke depan, biasanya 
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memang, lanjutnya arus pengiriman barang meningkat. Sementara untuk berat 
angkut yang terkumpul di Kantor Pos Besar Gladak Solo sebanyak 1,5 ton 
hingga 2 ton perharinya.“Melihat antusiasme yang tinggi, kami juga ada 
layanan jemput bola kepada masyarakat dalam perihal pengiriman barang 
apalagi dalam skala besar," imbuhnya. Harapannya pada Ramadan dan Lebaran 
ke depan bisa sangat kondusif situasinya sehingga semua pergerakan 
pengiriman bisa sangat lancar. Tentunya pelayanan dan fasilitas 
di Kantor Pos Besar Gladak Solo akan lebih dioptimalkan lagi. 
Terkait dengan hal diatas, PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
membutuhkan media relations dalam penyampaian pesannya ke khalayak luas 
dan berharap publikasinya akan membangun persepsi atau opini yang positif 
dari khalayak. Karena masyarakat cenderung akan menilai suatu berita yang 
dilihatnya sesuai dengan pernyataan yang dilakukan media. PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta juga melakukan kegiatan media relations karena menyadari 
bahwa posisi media sangat penting dalam membantu program dan kegiatan 
humas. Frank Jefkins (1996:98) menyatakan hubungan pers (press relations) 
adalah usaha untuk mencapai publikasi atau penyiaran yang maksimum atas 
suatu pesan atau informasi humas dalam rangka menciptakan pengetahuan dan 
pemahaman bagi khalayak dari organisasi atau perusahaan yang bersangkutan. 
Pada penelitian ini, peneliti menemukan penelusuran literatur dari 
penelitian-penelitian sebelumnya guna pemetaan persamaan dan perbedaan 
terhadap penelitian ini. Dalam penelitian skripsi terkadang ada tema yang 
berkaitan dengan peneliti teliti sekalipun arah dan tujuan yang diteliti 
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berbeda. Dari penelitian sebelumnya ditemukan beberapa sumber. 
Pertama, penelitian yang berjudul,”Strategi media relations pemerintah 
kabupaten Sragen dalam mendapatkan citra positif (Studi diskriptif kualitatif 
pada bagian humas pemerintah kabupaten Sragen)”. Disusun oleh Nurjanah 
Husnul Khotimah Universitas Muhammadiyah Surakarta prodi Ilmu 
komunikasi. Dalam penelitiannya kerjasama yang dilakukan humas pemerintah 
kabupaten dengan media adalah Pers sejajar mitra kerja, Konferensi pers, Press 
Release, Pelayanan media dan Liputan kegiatan bermasyarakat (Srawung 
warga) 
Kedua, penelitian yang berjudul,”Strategi media reations PT. Petrokimia 
Gresik untuk meningkatkan publisitas dalam media massa (Studi diskriptif 
kualitatif pada bagian humas PT. Petrokimia Gresik)”. Disusun oleh Sri 
Hidayati Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta prodi ilmu 
komunikasi. Dalam penelitiannya humas PT. Petrokimia Gresik menerapkan 6 
strategi media relations yaitu By servicing the media, By establishing a 
reputations for reliability, By supplying good copy, By cooperations in 
providing material, By providing verification facilities, By building personal 
relationship with the media. 
Dalam menangani berbagai macam permasalahan diperusahaan, peran 
public relations sangat dibutuhkan.Public relations harus dapat membendung 
opini negatif dimasyarakat dan dapat membangun sebuah kepercayaan kepada 
pelanggan. Dalam membangun sebuah kepercayaan dan opini positif di mata 
masyarakat dibutuhkan strategi-strategi yang terencana agar masalah yang 
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muncul di PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta tidak menjadi isu yang 
berkepanjangan. Dalam hal ini public relations sangat dibutuhkan karena 
menjadi alat komunikator dalam perusahaan dan menjaga hubungan baik 
dengan masyarakat (Safitri: 2016). 
Public Relations harus dapat menjalin hubungan baik dengan publik 
untuk meningkatkan citra positif. Di era sekarang ini masyarakat membutuhkan 
informasi melalui media massa. Oleh karena itu, kegiatan komunikasi banyak 
memanfaatkan media massa untuk menyampaikan informasi. Media Relations 
dapat digunakan sebagai ajang promosi bagi perusahaan. Selain itu dapat 
digunakan untuk meliput kegiatan-kegiatan penting perusahaan seperti 
informasi fasilitas, pelaksanaan event ataupun program-program lain seperti 
CSR dll. Dengan mengundang media pada saat kegiatan-kegiatan maka akan 
menjaga hubungan baik dengan media, sehingga citra positif tetap terjaga. 
Hanya saja di PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta posisi Public Relations 
masih bergabung dengan Manajer Penjualan, jadi belum berdiri sendiri. 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta ketika mengadakan event juga 
sering bekerja sama dengan media-media yang ada di Surakarta seperti 
Solopos, Tribun Solo, Jawapos dan Radio Republik Indonesia (RRI Surakarta). 
Baik untuk mempromosikan perusahaannya ataupun untuk meningkatkan citra 
yang baik di mata publiknya. Iriantara mengatakan untuk menjalankannya, 
public relations memerlukan strategi media relations di dalam menjalin 
hubungan dengan media massa untuk menciptakan citra yang positif di dalam 
masyarakat. Strategi media relations yaitu mengelola relasi, mengembangkan 
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strategi dan mengembangkan jaringan. 
Dari berbagai problematika yang dihadapi PT.POS Indonesia (Persero) 
Surakarta di atas, memunculkan pertanyaan mengenai citra dan kinerja dari PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta. Berdasar pada problematika yang dihadapi  
diatas, peneliti memutuskan untuk  meneliti “Strategi Media Relations PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dalam upaya meningkatkan citra perusahaan”. 
B. Identifikasi Masalah 
1. Persaingan yang semakin ketat dengan banyaknya bermunculan 
perusahaan pengiriman barang yang berada di Surakarta menjadikan suatu 
ancaman bagi perusahaan pengiriman barang yang telah ada sebelumnya 
seperti PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
2. Banyak keluhan dari pelanggan yang salah satunya yaitu keterlambatan 
pengiriman barang sehingga Public Relations dituntut untuk lebih giat lagi 
dalam meningkatkan citra positif yang baik di mata publik. 
3. Belum optimalnya kegiatan media relations sehingga masyarakat lebih 
mengenal perusahaan pengiriman barang yang lain daripada PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta. 
C. Pembatasan Masalah 
Agar penelitian ini lebih terarah, terfokus dan tidak meluas, penulis 
membatasi penelitian pada : 
Strategi Media Relations PT.POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam 
upaya meningkatkan citra perusahaan. 
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D. Rumusan Masalah 
Mengacu pada apa yang telah dijelaskan dalam latar belakang tersebut, 
maka berikut ini adalah rumusan masalah yang mendasari penelitian, yaitu 
bagaimana strategi Media Relations PT. POS Indonesia (Persero) dalam upaya 
meningkatkan citra perusahaan? 
E. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan dengan masalah yang telah dipaparkan diatas maka tujuan 
penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mendeskripsikan strategi media 
relations PT. POS Indonesia (Persero) dalam upaya meningkatkan citra 
perusahaan. 
F. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Akademik  
a. Menambah wawasan dan pengetahuan baru khususnya bagi peneliti 
untuk memahami lebih jauh mengenai Media Relations.  
b. Diharapkan dapat menjadi bahan kajian untuk penelitian selanjutnya  
c. Sebagai pengembangan ilmu komunikasi khususnya bidang Public 
Relations.  
2. Manfaat Praktis  
a. Dapat meningkatkan kreatifitas dalam meningkatkan citra melalui 
Media Relations khususnya orang yang bergerak dibidang jasa 
pengiriman barang.  
b. Memperkaya penelitian mengenai bentuk media relations bagi Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah. 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Kajian Teori 
1. Strategi 
a. Pengertian Strategi 
Menurut Marrus dalam (Umar 2002:31), strategi didefinisikan 
sebagai, suatu proses penentuan rencana kalangan pemimpin puncak 
yang berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai 
penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut 
dapat dicapai. Karl von Clausewits (1780-1831) seorang pensiunan 
jenderal Prusia dalam bukunya On War (Cangara, 2011 : 
61)merumuskan strategi ialah “suatu seni menggunakan sarana 
pertempuran untuk mencapai tujuan perang. Pada hakikatnya strategi 
adalah perencanan (planning) dan manajemen (management) untuk 
mencapai suatu tujuan bersama. Akan tetapi untuk mencapai tujuan 
tersebut strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya 
menunjukkan arah saja, melainkan harus mampu menunjukkan 
bagaimana taktik operasionalnya (Helena & Novi, 2011: 32). 
b. Strategi Komunikasi 
Strategi komunikasi adalah paduan perencanaan komunikasi 
(communication planning) dengan manajemen komunikasi 
(communication management) untuk mencapai tujuan yang telah 
ditetapkan. Strategi komunikasi harus mampu menunjukkan bagaimana 
operasionalnya secara praktis yang harus dilakukan, dalam arti kata 
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bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu bergantung 
pada situasi dan kondisi (Helena & Novi, 2011: 32). 
Istilah strategi manajemen sering disebut juga dengan rencana 
strategi atau rencana jangka panjang perusahaan. Suatu rencana 
strategis perusahaan menetapkan garis-garis besar tindakan strategis 
yang akan diambil dalam kurun waktu tertentu ke depan. Strategi 
mempunyai pengertian yang terkait dengan hal-hal seperti 
kemenangan, kehidupan, atau daya juang. Artinya menyangkut dengan 
hal-hal yang berkaitan dengan mampu atau tidaknya perusahaan atau 
organisasi untuk menghadapi tekanan yang muncul dari dalam maupun 
luar. Kalau dapat, ia akan terus hidup, kalau tidak, ia akan mati 
seketika. Hidup yang dipertaruhkan sendiri merupakan suatu cakupan 
waktu yang panjang, bukan sekadar bertahan lalu mati. Maka dari itu 
strategi membenarkan perusahaan atau melakukan tindakan pahit 
seperti amputi (pengurangan unit usaha, dirumahkannya karyawan, 
pemangkasan, dan lain-lain) hal itu dilakukan demi kehidupan 
perusahaan atau organisasi dalam jangka panjang (Soemirat dan 
Elvinaro, 2005:90-92). 
2. Komunikasi 
a. Pengertian Komunikasi 
Istilah komunikasi berasal dari bahasa Inggris yaitu 
communication yang berasal dari bahasa Latin, communicatio, 
danbersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini 
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maksudnya adalah sama makna (Effendy, 1999: 9). Sama makna 
berarti membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara 
dua orang atau lebih. Secara sederhana komunikasi dapat terjadi 
apabila ada kesamaan antara penyampaian pesan dan orang yang 
menerima pesan baik secara verbal dan nonverbal (Ruliana, 2014: 2). 
Komunikasi memiliki beberapa tujuan diantaranya untuk mengubah 
sikap (to change the attitude), mengubah pendapat (to change 
theopinion), mengubah perilaku (to change the behavior), dan 
mengubah masyarakat (to change the society). Dan diantara banyak 
kegiatan komunikasi, komunikasi sendiri berfungsi untuk 
menginformasikan, mendidik, menghibur, dan mempengaruhi 
(Effendy, 2000 : 55). 
b. Tingkatan Proses Komunikasi 
 Konteks-konteks yang terjadi dalam proses komunikasi mengutip dari 
(Mulyana 2012: 78), ada lima indikator yang paling umum untuk 
mengklasifikasikan konteksnya atau tingkatannya berdasarkan jumlah 
peserta yang terlibat dalam komunikasi yaitu (Ruliana, 2014: 12) 
1) Komunikasi Intrapribadi, yaitu komunikasi dengan diri sendiri. 
Contohnya berpikir. Komunikasi intrapribadi adalah landasan 
komunikasi antarpribadi. Keberhasilan komunikasi kita dengan 
orang lain bergantung pada keefektifan komunikasi kita dengan 
diri sendiri.  
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2) Komunikasi Antarpribadi, yaitu komunikasi antara orang-orang 
secara tatap muka, yang memungkinkan setiap pesertanya 
menangkap reaksi orang lain secara langsung, baik secara verbal 
maupun nonverbal. 
3) Komunikasi Kelompok, yaitu komunikasi yang berlangsung di 
antara anggota suatu kelompok yang mempunyai tujuan yang 
sama, dan saling berinteraksi satu sama lain untuk mencapai tujuan 
bersama (adanya saling kebergantungan). Umpan balik dari 
komunikasi kelompok masih bisa diidentifikasi dan ditanggapi 
oleh para peserta lainnya. 
4) Komunikasi Publik, yaitu komunikasi antar seorang pembicara 
dengan sejumlah besar orang atau khalayak. Contohnya adalah 
pidato, ceramah, kampanye, dan lain sebagainya. 
5) Komunikaasi Massa, yaitu komunikasi dengan menggunakan 
media massa, baik media cetak maupun media elektronik. 
Komunikasi massa dapat didefinisikan sebagai suatu jenis 
komunikasi yang ditujukan kepada sejumlah audien yang tersebar, 
heterogen, dan anonim melalui media massa cetak atau elektronik 
sehingga pesan yang sama dapat diterima secara serentak dan 
sesaat. 
6) Komunikasi Organisasi, yaitu terjadi dalam suatu organisasi 
bersifat formal maupun informal dan berlangsung dalam jaringan 
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yang lebih besar daripada komunikasi kelmpok. Oleh karena itu, 
organisasi sering diartikan kelompok dari kelompok-kelompok. 
3. Public Relations 
a. Pengertian Public Relations 
Pengertian Public Relations secara umum adalah proses 
interaksi untuk menciptakan opini publik sebagai input yang 
menguntungkan kedua belah pihak dan menanamkan pengertian, 
menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik, yang bertujuan untuk 
menanamkan keinginan baik, kepercayaan saling adanya pengertian, 
dan citra yang baik dari publiknya. Crystallizing menyebutkan bahwa 
Public Relations adalah profesi yang mengurus hubungan antara 
suatu perusahaan dan publiknya yang menentukan hidup perusahaan 
itu. Sedangkan pengertian khusus Public Relations adalah fungsi 
khusus manajemen yang membantu untuk membangun dan 
memelihara komunikasi bersama, pengertian, dukungan, dan 
kerjasama antara organisasi dan publik, melibatkan masalah 
manajemen, membantu manajemen untuk mengetahui dan merespon 
opini publik, menjelaskan dan menekankan tanggung jawab 
manajemen untuk melayani minat publik, membantu manajemen 
untuk tetap mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif, 
berguna sebagai sistem peringatan awal untuk membantu 
mengantisipasi tren, dan menggunakan penelitian serta teknik suara 
yang layak dalam komunikasi sebagai alat utama (Suryanto, 
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2015:417-418). 
Definisi Public Relations menurut (Morrisan 2008 : 6) Saat 
ini, tidak ada organisasi yang tidak membutuhkan Seorang Public 
Relations. Public Relations adalah suatu bentuk komunikasi yang 
berlaku terhadap semua jenis organisasi, baik yang bersifat komersial 
yang bertujuan mencari keuntungan (profit) maupun perusahaan 
nonkomersial yang tidak mencari kentungan. Tidak peduli apakah 
organisasi itu berada pada sektor pemerintahan maupun sektorswasta. 
Pernyataan di atas menunjukan betapa pentingnya Public 
Relations bagi keberlangsungan hidup sebuah perusahaan. Cutlip, 
Center & Broom dalam bukunya Effective Public Relations 
mengatakan, dalam perkembangannya humas memiliki berbagai 
macam definisi dan interpretasi. Ada definisi yang sangat singkat 
yaitu “Public Relationsis doing good and getting credit for it” (humas 
adalah upaya melakukan hal-hal baik sehingga mendapatakan 
kepercayaan) hingga definisi humas yang terdiri dari 100 kata 
sebagaimana tercantum dalam Encyclopedia Britannica. (Morrisan 
2008 : 7) 
Public Relations adalah fungsi manajemen dalam 
Melaksanakan kegiatan komunikasi, maka pada dasarnya tujuan 
public relations adalah tujuan-tujuan komunikasi. Tujuan tersebut 
diimplementasikan ke dalam program-program public relations. Agar 
program tersebut berjalan dengan baik, salah satunya dengan 
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mendapat publisitas media, maka perlu didukung oleh media Public 
Relations (Public Relations tools), antara lain press release, website, 
company profile, dan produk-produk tulisan lainnya. Tujuan public 
relations antara lain untuk menciptakan pemahaman publik, 
membangun citra korporat, membangun opini publik yang favourable 
serta membentuk goodwill dan kerjasama (Kriyantono, 2012:6). 
b. Tugas dan Fungsi Public Relations 
Tugas dari Public Relations adalah (Suryanto, 
2015:426-427) : 
1) Menginterpretasikan, menganalisis, dan mengevaluasi 
kecenderungan perilaku publik. 
Kecenderungan perilaku publik diklasifikasi oleh Frank 
Jeffkins (2003) menjadi empat situasi atau kondisi 
kecenderungan publik yang dihadapi oleh humas, yaitu tidak 
tahu, apatis, prasangka (buruk) dan memusuhi. Dengan mengacu 
pada klasifikasi menurut Jefkins, tugas public relations adalah 
mengubah perilaku publik dari yang tidak tahu menjadi tahu, 
yang apatis menjadi peduli, publik yang berprasangka buruk 
menjadi menerima, dan yang memusuhi menjadi bersimpati. Jika 
digambarkan secara jelas dapat dideskripsikan sebagai berikut. 
Tidak tahu  Mengetahui Apatis  
Peduli Prasangka  Menerima Permusuhan 
 Simpati 
22 
 
 
 
2) Mempertemukan kepentingan institusi dengan 
publik. 
Tugas public relations yaitu mempertemukan berbagai 
kepentingan yang ada dalam organisasi sehingga tercipta saling 
pengertian, memahami, menghormati, dan dilaksanakan bersama 
untuk mencapai tujuan dari berbagai pihak. 
3) Mengevaluasi program institusi berkaitan dengan kepentingan 
publik. 
Tugas public relations dalam mengevaluasi program 
manajemen ini mengisyaratkan bahwa kedudukan dan wewenang 
public relations demikian luas. Tugas ini mencakup tugas dan 
wewenang yaitu memberikan nasihat, saran, masukan pada unsur 
top manajemen terkait dengan pembuatan keputusan yang 
berkaitan dengan kebijakan publik. Tugas dan wewenang ke 
bawah, yaitu mengevaluasi dan memonitori aspirasi “arus 
bawah” (karyawan) yang berkembang.  
Fungsi atau peranan adalah harapan publik terhadap apa yang 
seharusnya dilakukan oleh public relations sesuai dengan 
kedudukannya sebagai seorang public relations. Jadi, public 
relations dikatakan berfungsi apabila dia mampu melakukan 
tugas dan kewajibannya dengan baik, berguna atau tidak dalam 
menunjang tugas perusahaan dan menjamin kepentingan publik. 
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Menurut pakar Humas Internasional, Cutlip & Centre, and 
Canfield fungsi Public Relations dapat dirumuskan sebagai 
berikut (Kriyantono, 2012: 22) : 
a) Menunjang aktivitas utama manajemen dalam mencapai 
tujuan bersama. 
b) Membina hubungan yang harmonis antara badan atau 
organisasi dengan publiknya yang merupakan khalayak 
sasaran 
c) Mengidentifikasi segala sesuatu yang berkaitan dengan 
opini, persepsi, dan tanggapan masyarakat terhadap badan 
atau organisasi. 
d) Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbang 
saran kepada pimpinan manajemen demi tujuan dan manfaat 
bersama. 
e) Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, dan 
mengatur arus informasi, publikasi serta pesan dari badan 
atau organisasi ke publiknya atau sebaliknya, demi 
tercapainya citra positif bagi kedua belah pihak. 
Public relations memiliki posisi yang begitu penting untuk 
organisasi, terutama bila organisasi tersebut sering berinteraksi 
dengan masyarakat luas untuk menciptakan, mengembangkan 
dan mempertahankan sikap saling pengertian antara organisasi 
dengan masyarakat. Keberadaan public relations dapat menjadi 
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jembatan penghubung antara lembaga dengan publiknya, dimana 
Public Relations berfungsi menyebarkan informasi, menciptakan, 
memelihara, dan membina hubungan baik dengan publiknya. 
Dari paparan fungsi dan tujuan diatas, dapat dijabarkan ruang 
lingkup pekerjaan public relations. Secara sederhana pekerjaan 
yang biasa dilakukan public relations dapat disingkat menjadi 
PENCILS, yaitu (Kriyantono, 2012:24-25) : 
a) Publications & Publicity, yaitu mengenalkan perusahaan 
kepada publik. 
b) Events, mengorganisasi event atau kegiatan sebagai upaya 
membentuk citra. 
c) News, pekerjaan seorang public relations adalah 
menghasilkan produk-produk tulisan yang sifatnya 
menyebarkan informasi kepada publik. 
d) Community Involvement, public relations mesti membuat 
program-program yang ditujukan untuk menciptakan 
keterlibatan komunitas atau masyarakat sekitarnya. 
e) Identity-Media, merupakan pekerjaan public relations dalam 
membina hubungan dengan media (pers). 
f) Lobbying, public relations sering melakukan upaya persuasi 
dannegoisasi berbagai pihak. 
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g) Social Investment, pekerjaan public relations untuk membuat 
program-program yang bermanfaat bagi kepentingan dan 
kesejahteraan sosial. 
4. Media Relations 
a) Pengertian Media Relations 
Perkembangan teknologi dan pengaruhnya terhadap bentuk-
bentuk media massa memberikan pengaruh yang signifikan bagi 
perusahaan. Liputan yang baik di media akan memberikan pencitraan 
yang baik pula bagi perusahaan, meningkatkan kepercayaan pelanggan 
dalam memakai produk perusahaan, dan akhirnya menumbuhkan minat 
pemodal untuk menginvestasikan modalnya bagi perusahaan tersebut. 
Aktifitas public relations inilah yang menjalin relasi dengan media dan 
mendapatkan kepercayaan dari liputan media. 
Philip Lesly dalam (Saputra & Nasrullah 2014 :129 ) 
memberikan definisi media relations sebagai hubungan dengan media 
untuk melakukan publisitas atau merespon kepentingan media terhadap 
kepentingan organisasi. 
Iriantara mengartikan bahwa media relations merupakan bagian 
dari public relations eksternal yang membina dan mengembangkan 
hubungan baik dengan media massa sebagai sarana komunikasi antara 
organisasi dengan publiknya untuk mencapai tujuan organisasi. 
(Saputra & Nasrullah 2014 : 130) 
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Tampak bahwa pengertian media relations berdasarkan pada 
relasi antara individu, organisasi maupun perusahaan dengan media. 
Sehingga dapat disimpulkan pengertian media relations adalah relasi 
yang dibangun dan dikembangkan dengan media untuk menjangkau 
publik guna meningkatkan pencitraan, kepercayaan, dan tercapainya 
tujuan-tujuan individu maupun organisasi atau perusahaan. 
Dengan demikian, media relations menempati posisi penting 
dalam pekerjaan seorang Public Relations karena media massa menjadi 
gawang dan mengontrol informasi yang mengalir ke masyarakat dalam 
suatu sistem sosial.  
b) Hubungan media dengan Public Relations 
 Saat ini masyarakat sering kali menganggap media sering 
memberitakan rumor, sekadar mencari sensasi, dan lebih tertarik 
kepada isu-isu yang negatif. Sementara media menganggap aktivitas 
public relations sekadar promosi dan membesar-besarkan perusahaan 
saja  
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Fokus pada: 
 
 Publisitaspositif 
 Superlativepuff 
 Promosi/memperke 
nalkan 
 Beritapositif 
Fokus pada: 
 
 Rumor &Isu 
 News-value 
 Sensasi 
 Beritanegatif 
PRESS/MEDIA PR 
  
 
                  BERITA                                                  CITRA  
Gambar 1. Hubungan media dengan public relations 
Sumber : (Kriyantono, 2012 :73) 
 
Pertentangan antara Public Relations dengan media dapat diatasi 
seandainya hubungan tersebut berlandaskan pada prinsip-prinsip 
keterbukaan, serta saling menghargai peran satu sama lain dan saling 
mendukung. Serta setiap pihak akan berfungsi serta bertindak sesuai 
dan terkait dengan kode etik profesinya masing-masing. Upaya tertentu 
dalam pembinaan hubungan media yang harmonis pada dasarnya dapat 
dilakukan melalui hal-hal berikut (Soemirat dan Elvinaro, 2005: 124-
125) : 
1) Sikap saling menghargai antara kedua belah pihak. 
2) Saling pengertian tentang peran, fungsi, kewajiban dan tugas 
sesuai dengan etika profesi masing-masing. 
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3) Beberapa prinsip umum untuk membina hubungan Saling 
mempercayai akan peran untuk kepentingan bersama dan tidak 
untuk kepentingan sepihak. 
4) Sikap saling toleransi antar kedua belah pihak 
Beberapa prinsip umum untuk membina hubungan baik dengan 
pers kata Jefkins, adalah (Soemirat & Ardianto 2005: 124-125): 
1) By servicing the media yaitu memberikan pelayanan kepada media. 
Misalnya PR harus mampu menciptakan kerjasama dengan media. 
PR harus menciptakan hubungan timbal balik. 
2) By establishing a reputations for reliability yaitu menegakkan 
suatu reputasi agar dapat dipercaya. Misalnya selalu menyiapkan 
bahan-bahan informasi akurat dimana dan kapan saja diminta. 
3) By supplying good copy yaitu memasok naskah informasi yang 
baik. Misalnya memberikan naskah yang baik, menarik perhatian, 
penggandaan gambar atau foto, pembuatan teks gambar atau foto 
dengan baik juga pengiriman News Release yang baik sehingga 
hanya sedikit memerlukan penulisan ulang ataumenyuntingnya. 
4) By cooperations in providing material yaitu melakukan kerjasama 
yang baik dalam menyediakan informasi. Misalnya merancang 
wawancara pers dengan seseorang yang dibutuhkan pers ketika itu. 
5) By providing verification facilities yaitu penyediaan fasilitas yang 
memadai. 
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6) By  building  personal  relationship  with  the  media  yaitu 
membangun hubungan secara personal dengan media. 
c) Strategi Media Relations 
Konsep, Pendekatan, dan Praktik menurut Yosal Iriantara (2005: 
80-97) dalam bukunya Media Relations menjelaskan bahwa strategi 
media relations terdiri dari:  
1) Mengelola Relasi 
Mengelola relasi yang baik dengan media menjadi sangat 
penting untuk menunjang kegiatan Public Relations, bahkan di 
banyak organisasi, ukuran keberhasilan seorang Public Relations 
seringkali didasarkan pada jumlah pemberitaan yang disiarkan 
media massa. 
Dalam menjalin relasi yang baik antara humas dengan 
institusi media massa dan wartawan hal terpenting untuk diingat 
adalah hubungan antara dua profesi yang saling membutuhkan. 
Agar hubungan tersebut dapat terjalin dengan baik, maka harus ada 
komunikasi yang cukup intens diantara kedua belah pihak 
yang berkenaan dengan tugas-tugas pokok masing-masing. 
Sarana-sarana yang memungkinkan kedua belah pihak bisa 
berkomunikasi dikembangkan. 
2) Mengembangkan Strategi 
Setelah relasi dengan media terjalin dan terpelihara dengan 
baik, maka Humas harus terus mengembangkan strategi yang 
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sudah ada. Mengembangkan strategi dalam media relations adalah 
suatu hal yang penting. Strategi pada dasarnya adalah strategi 
untuk berkomunikasi dan relasi satu organisasi melalui praktik 
humas khususnya media relations. 
Pengembangan strategi dalam sebuah organisasi untuk 
mecapai tujuan dengan cara, terus-menerus mengembangkan 
materi Humas untuk media massa, menggunakan berbagai jumlah 
media untuk menyampaikan pesan kepada publik, membangun dan 
memelihara kontak dengan relasi baru, memosisikan organisasi 
sebagai sumber informasi handal untuk media massa, serta 
memosisikan pimpinan organisasi sebagai juru bicara di berbagai 
kegiatan. 
3) Mengembangkan Jaringan 
Jaringan sering menjadi kata kunci dalam berbagai kegiatan. 
Pengembangkan jaringan merupakan aspek pokok dalam media 
relations organisasi. Beberapa cara untuk mengembangkan jaringan 
adalah memasuki organisasi- organisasi profesi, memiliki kontak 
dengan organisasi profesi lain dan mengembangkan jaringan media 
bersifat internal maupun eksternal. Memasuki organisasi profesi 
kehumasan seperti perhumas. Perhumas merupakan salah satu 
organisasi yang akan memperluas jaringan seseorang dalam bidang 
kehumasan. Selain itu, memiliki kontak dengan organisasi profesi lain 
seperti wartawan, menjadi penting untuk membuka peluang 
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memperluas jaringan Humas dengan dunia media massa. Bukan hanya 
itu, mengembangkan jaringan dengan media lokal, nasional, bahkan 
internasional akan dapat memperluas publikasi suatu organisasi. 
Pada dasarnya ada beberapa kegiatan media relations yang 
berhubungan dengan media seperti menurut Komarudin (2014:255-
257) yaitu: 
1) Temu media (press gathering), adalah kegiatan temu muka antara 
humas pemerintah dengan sejumlah media secara informal untuk 
menciptakan hubungan personal yang lebih intensif 
2) Konferensi media (press conference), adalah kegiatan temu muka 
antara humas dengan media untuk menyampaikan informasi resmi 
dengan sasaran terciptanya komunikasi dua arah yang timbal balik 
dengan wartawan media agar informasi diterima dengan sempurna 
dan tidak disalahtafsirkan sehingga didapatkan publikasi positif 
terhadap informasi tersebut 
3) Siaran media (press release), adalah kegiatan pengiriman berita 
secara berkala kepada media dengan sasaran agar media 
mendapatkan aktualitas beritamengenai perkembangan kebijakan 
pemerintah dan mempublikasikannya di media masing-masing 
4) Kunjungan media (press visit), adalah kegiatan kunjungan instansi 
pemerintah kekalangan media untuk lebihmengenal dan mendapat 
gambaran secara langsung mengenai proses dan aktivitas 
operasional media. 
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5) Wawancara media (press interview), adalah mengundang media 
tertentu untuk mewawancarai pimpinan instansi pemerintah 
mengenai isu-isu aktual 
6) Peninjauan media (press tour), adalah kegiatan humas 
mengundang dan menfasilitasi media tertentu untuk mengikuti 
perjalanan dan kunjungan terkait dengan kegiatan humas 
pemerintah. 
d) Fungsi Media Relations 
Johnson dalam (Saputra & Nasrullah 2014 :134), menegaskan 
bahwa media memiliki peran serta fungsi yang sangat penting bagi 
perusahaan, diantaranya: 
1) Fungsi media relations dapat meningkatkan citra perusahaan 
2) Meningkatkan kepercayaan publik terhadap produk dan jasa 
yang ditawarkan oleh perusahaan. 
3) Membantu perusahaan keluar dari komunikasi krisis. 
4) Meningkatkan point of selling dari produk dan jasa. 
5) Meningkatkan relasi dengan beragam publik, seperti terhadap 
lembaga pemerintahan, perusahaan-perusahaan, organisasi 
kemasyarakatan, maupun individu. 
Fungsi-fungsi inilah yang menempatkan media relations sebagai 
bagian dari aktifitas public relations. Bahkan Johnson memberikan 
perhatian khusus pada posisi media relations. Bahwa public relations 
memiliki tiga tanggung jawab fungsional (Saputra & Nasrullah 2014 : 
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134-135) : 
1) Relasi Eksternal 
 Komunikasi yang dijalin dengan kelompok orang-orang di luar 
perusahaan, konsumen, dealer, supplier, tokoh masyarakat, orang-
orang pemerintahan. 
2) Relasi Internal 
 Komunikasi yang dikembangkan untuk menjaga hubungan optimal 
antara karyawan, manajer, sekitar pekerja pemegang saham, dan 
kelompok internal lainnya. 
3) Relasi Media 
 Komunikasi yang dilakukan perusahaan dengan media massa. 
e) Tujuan Media Relations 
Langkah yang diambil pada saat menentukan fungsi media 
relations tentu diharapkan agar dapat sesuai dengan sasaran yang akan 
dicapai oleh public relations. Sasaran sebagai tujuan dari sikap atau 
tindakan yang diambil tanpa melahirkan masalah baru dari keputusan 
yang diambil. Menjalankan fungsi Public Relations dengan 
menggunakan media relations sebagai strategi adalah keputusan yang 
tepat, karena maju mundurnya perusahaan sangat bergantung dengan 
harmonisasi hubungan antara pers dengan perusahaan. Pada dasarnya, 
upaya membangun media relations tujuannya adalah (Hidayat 2014 : 
78-79) : 
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1) Menjaga netralitas dan objektifitas terhadap informasi atau data 
yang berkembang di media massa. Adanya hubungan baik dengan 
media, diharapkan dapat membantu dalam menginformasikan 
berita yang wajar, berimbang dan menguntungkan perusahaan atau 
organisasi yang terkait. 
2) Mendapatkan sarana yang tepat untuk kepentingan publikasi seluas 
mungkin tentang kegiatan serta kebijakan yang diambil perusahaan 
yang dianggap baik untuk diketahui publik. 
3) Tidak dipungkiri, hadirnya hubungan media yang baik akan 
melahirkan umpan balik dan respons dari publik sebagi data 
rujukan atau landasan dalam melakukan evaluasi terhadap kegiatan 
organisasi atau perusahaan. 
4) Selanjutnya tujuan hubungan dengan media untuk menumbuhkan 
kepercayaan sehingga dapat melahirkan hubungan yang baik 
secara berkesinambungan antara perusahaan dan pers. 
f) Elemen Media Relations 
Melakukan media relations tidak hanya terbatas pada hubungan 
antara perusahaan dengan media saja, atau dengan istilah hubungan 
langsung. Pelaksana media relations juga bisa melakukan hubungan 
tidak langsung atau perantara dengan media. Artinya, pelaksana media 
relations bisa melakukan hubungan tidak langsung atau perantara 
dengan media. 
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Bentuk bentuk dari implementasi dari program kerja pelaksana 
media relations pada dasarnya merupakan bagian dari kerja public 
relations perusahaan. Frank Jefkins menjelaskan tentang variasi media 
relations sebagai berikut (Anggoro 2002 : 84-86) : 
1) Media Pers (press) 
 Media ini tidak hanya terdiri dari berbagai media massa yang terbit 
di tengah publik, melainkan juga terbitan terbatas seperti buku 
petunjuk, buku tahunan, atau laporan tahunan perusahaan. 
2) Audio-visual 
 Terdiri dari rekaman gambar dan suara di slide atau kaset video. 
3) Televisi 
 Tidak hanya televisi regional maupun nasional, tetapi juga televisi 
siaran internasional. Televisi berbayar atau jaringan televisi kabel 
juga termasuk dalam media ini. Juga sistem-sistem teletex seperi 
Prestel dan Ceefax, perangkat untuk mendapatkan siaran televisi. 
4) Radio 
 Semua jenis radio baik yang jangkauan siaran lokal, nasional, 
bahkan hingga internasional 
5) Pameran (Exhibiton) 
 Pameran yang diadakan secara mandiri maupun menjadi bagian 
dari pendukung acara pameran maerupakan sarana efektif 
melakukan publikasi kepada media. 
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6) Bahan-bahan cetakan (printed material) 
 Berbagai macam bahan cetakan yang memberikan informasi jasa 
atau produk perusahaan, misalnya leaflet, brosur, selebaran, dan 
sebagainya. 
7) Penerbitan buku khusus (sponsored books) 
 Penerbitan buku sebagai pendukung dari jasa atau produk 
perusahaan, misalnya, produk sisi menerbitkan buku komik yang 
berisi ajakan minum susu. 
8) Surat langsung (direct mail) 
 Media penyampai pesan yang ditujukan langsung kepada 
perorangan atau lembaga dan bisa juga dipajang di suatu tempat 
umum yang bisa dijangkau publik. Lazim digunakan utnuk media 
ini adalah undangan menghadiri pembukaan pameran atau 
pelucuran buku. 
9) Pesan-pesan lisan (spoken word) 
 Penyampaian pesan yang dilakukan secara langsung atau tatap 
muka dan biasanya dilakukan dalam sebuah acara tertentu seperti 
jamuan makan, pembicaraan telephone atau seminar. 
10) Pemberian sponsor (sponsorship) 
 Penyediaan dana atau dukungan tertentu atas penyelenggaraan 
kegiatan seni, olahraga, beasiswa pendidikan, sumbangan awal, 
operasi massal, dan sebagainya. 
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11) Jurnal organisasi (house journal) 
 Terbitan yang dikeluarkan perushaan untuk menjangkau publik. 
Media ini terdiri dari dua jenis yakni jurnal khusus disebarkan 
untuk kalangan internal perusahaan dan jurnal yang ditujukan tidak 
hanya bagi kalangan internal perusahan melainkan juga kalangan 
eksternal perusahaan. 
12) Ciri khas (house style) dan identitas perusahaan (coorporate 
identity) 
 Diciptakan untuk mengidentifikasi perusahaan dan mempermudah 
publik mengingat keberadaan perusahaan. Tidak hanya terbatas di 
kop surat atau papan nama gedung, merk atau logo perusahaan 
bisa pula ditempatkan di korek api, mug, jam dinding, kotak tissu, 
hingga hiasan loket. 
5. Citra 
a) Pengertian Citra 
Citra (image) merupakan gambaran yang ada dalam benak 
publik mengenai perusahaan. Citra adalah persepsi publik tentang 
perusahaan menyangkut pelayanannya, kualitas produk, budaya 
perusahaan, perilaku perusahaan atau perilaku individu-individu dalam 
perusahaan dan lainnya. Pada akhirnya persepsi akan mempengaruhi 
sikap publik, apakah mendukung, netral atau memusuhi (Kriyantono, 
2012: 9-10). 
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b) Citra Perusahaan 
Citra dalam hal ini berkaitan dengan sebuah perusahaan sebagai 
tujuan utamanya, bagaimana menciptakan citra perusahaan 
(coorporateimage) yang positif, lebih dikenal serta diterima oleh 
publiknya,mungkin tentang sejarahnya, kualitas pelayanan prima, 
keberhasilan dalam bidang marketing, dan hingga berkaitan dengan 
tanggung jawab sosial dan sebagainya (Ruslan 1998 : 71). 
Public relations atau humas juga memiliki kemampuan dalam 
membangun citra atau image organisasi yang akan berkontribusi pada 
terwujudnya reputasi organisasi atau institusi. Singkat kata, baik 
buruknya sebuah organisasi bisnis atau institusi juga dipengaruhi 
seberapa maksimal peran Public Relations. George Belch dalam 
bukunya menyatakan bahwa humas menggunakan publisitas dalam 
kegiatan masyarakat, dan aktivitas publik lainnya, dapat dicoba untuk 
memperkuat image organisasi yang bersangkutan. Citra perusahaan 
merupakan invisible asset (aset yang tidak tampak) yang sangat 
bernilai. Selain tidak mudah ditiru, reputasi dipercaya dapat memikat 
konsumen dengan lebih efektif pada saat konsumen menghadapi 
penawaran menarik. Reputasi meningkatkan kepercayaan, kredibilitas, 
profitabilitas, tameng ketika kempetitor masuk, sekaligus katalisator 
untuk keluar dari krisis ( Dewi 2013 : 30). 
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6. Pemasaran 
a. Segmentasi Pemasaran 
Assauri (2008:144) mengemukakan bahwa: ”Segmentasi 
pasar adalah suatu cara untuk membedakan pasar menurut golongan 
pembeli, kebutuhan pemakai, motif, perilaku, dan kebiasaan 
pembelian, cara penggunaan produk dan tujuan pembelian produk 
tersebut.” Dengan mempelajari segmentasi pasar untuk produk yang 
akan kita pasarkan, maka kita dapat dengan mudah mengalokasikan 
usaha pemasaran kita pada kelompok pembeli yang paling 
potensial. Variabel-variabel utama dalam mensegmentasikan pasar 
konsumen adalah: Segmentasi geografis, Segmentasi demografis, 
Segmentasi psikografis, Segmentasi Perilaku. (Kotler & Armstrong, 
2004: 289) 
1). Segmentasi geografi: Segmentasi geografi membagi pasar 
menjadi beberapa unit geografi seperti: bangsa, Negara, daerah, 
profinsi, kota atau sekitarnya. Misalnya ketika sebuah 
perusahaan yang memproduksi dupa, mereka menjualnya ke 
China karena budaya masyarakat disana yang rutin 
mengkonsumsi dupa untuk melakukan ritual berdoa mereka. 
2). Segmentasi demografi: Segmentasi demografi membagi pasar 
menjadi kelompok beradasarkan factor demografi seperti: umur, 
jenis kelamin, pendapatan, okupasi, pendidikan, religi, ras dan 
kebangsaan. 
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3). Segmentasi psikografis: Segmentasi psikografis membagi pasar 
menjadi kelompok konsumen berdasarkan kelas sosial, gaya 
hidup dan kepribadiannya. Orang yang berada dikelompok yang 
sama bias membuat profil psikografis yang berbeda. d. 
Segmentasi perilaku: Segmentasi perilaku membagi kelompok 
konsumen bedasarkan pengetahuan, sikap dan respon mereka 
terhadap suatu produk. 
Dalam mensegmentasikan pasar terdapat persyaratan-
persyaratan agar segmentasi itu efektif. Menurut pendapat para 
ahli, segmentasi yang baik harus: terukur (Measurability), dapat 
dijangkau (Accessibility), substansial (Substantiality), dapat 
dibedakan (Diferentiability), dapat dilakukan tindakan tertentu 
(Actionability). (Kotler & Armstrong 2004: 304). Kemuadian 
ada lima keuntungan yang dapat diperoleh dengan melakukan 
segmentasi pasar menurut Kasali (2005: 122) yaitu: 
a) Mendesain produk yang lebih responsif terhadap 
kebutuhan pasar 
b) Menganalisis pasar 
c) Menemukan peluang 
d) Menguasai posisi superior dan kompetitif 
e) Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien 
b. Kriteria memilih target pasar 
Setelah segmen pasar dievaluasi, langkah selanjutnya yaitu 
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memilih segmen yang akan dijadikan target atau pasar sasaran. 
Dalam memilih pasar sasaran yang optimal, perlu diperhatikan 
beberapa kriteria berikut: 
1). Responsif Pasar sasaran harus responsif terhadap produk atau 
program-program pemasaran yang dikembangkan. Langkah ini 
harus dimulai dengan studi segmentasi yang jelas karena tanpa 
pasar sasaran yang jelas produsenmenanggung resiko yang 
terlalu besar. 
2). Potensi penjualan Potensi penjualan harus cukup luas. Semakin 
besar pasar sasaran, semakin besar nilainya. Besarnya bukan 
hanya ditentukan oleh jumlah populasi tapi juga daya beli dan 
keinginan pasar untuk memiliki produk tersebut. 
3). Pertumbuhan yang memadai Pasar tidak dapat dengan segera 
bereaksi. Pasar tumbuh perlahan-lahan sampai akhirnya 
meluncur dengan cepat dan mencapai titik pendewasaan. 
4). Jangkauan media Pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal 
kalau pemasar tepat memilih media untuk mempromosikan dan 
memperkenalkan produknya. 
c. Penetapan Posisi Pasar (Positioning) 
Penetapan posisi adalah tindakan merancang tawaran dan 
citra organisasi sehingga menempati suatu posisi yang terbedakan 
(diantara pesaing) di dalam benak pelanggan sasarannya. Kotler 
memandang posisi sebagai suatu latihan kreatif yang dilakukan 
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terhadap produk yang ada. Penetapan posisi dimulai dengan produk, 
suatu barang, jasa, organisasi, lembaga, atau bahkan orang. 
Tujuan penetapan posisi adalah untuk membedakan persepsi 
organisasi berikut produk dan jasanya dari pesaing (Lupiyoadi, 
2001). Dikatakan pula bahwa penetapan posisi banyak 
mengedepankan unsur komunikasi dan merupakan strategi 
komunikasi. Produk barang dikomunikasikan lewat atribut yang 
dimiliki barang tersebut dan produk jasa dikomunikasikan seputar 
karakteristik jasa. 
Penetapan posisi produk adalah tempat produk yang berbeda, 
jelas dan memiliki nilai lebih secara relatif dibandingkan dengan 
produk pesaing di benak konsumen (Setiadi, 2003). Penetapan posisi 
bukanlah hanya menyangkut apa yang dilakukan terhadap produk 
tetapi apa yang kita lakukan terhadap pikiran atau benak konsumen 
seperti yang diungkapkan oleh Al Ries dan Trout yang dikutip dari 
Lupiyoadi (2001). Strategi ini sangat berhubungan dengan 
bagaimana konsumen menempatkan produk organisasi dalam 
ingatan mereka, sehingga calon konsumen yang ditargetkan dan 
segmen yang dipilih memiliki penilaian tertentu dan 
mengidentifikasikan dirinya dengan produk tersebut. 
Organisasi menggunakan berbagai dasar dalam penetapan 
posisi, meliputi: atribut, harga dan kualitas, pemakaian atau aplikasi, 
pemakaian produk, kelas produk, dan pesaing. 
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Ada beberapa yang harus diperhatikan berhubungan dengan 
proses penetapan posisi (Kasali, 1999): 
a) Penetapan posisi adalah strategi komunikasi 
b) Bersifat dinamis 
c) Penetapan posisi berhubungan dengan atribut-atribut produk 
d) Atribut produk yang dipilih harus unik 
e) Penetapan posisi harus memberi arti dan arti ini harus penting 
bagi konsumen 
f) Penetapan posisi harus diungkapkan dalam bentuk suatu 
pernyataan 
B. Tinjauan Pustaka 
Penelitian terdahulu yang mengangkat tentang public relations, pada 
organisasi-organisasi, lembaga, dan perusahaan, diantaranya skripsi: 
1. Penelitian  berjudul “Media Relations di Public Relations PT. Pos 
Indonesia (Persero) oleh Nur Kartika Santoso Universitas Pasundan 
Bandung . Dalam penelitian ini penulis bertujuan untuk mengetahui 
bagaimana kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh PT. Pos Indonesia 
(Persero) dalam membina hubungannya dengan media massa. Perbedaan 
dengan penelitian saya bahwa pada penelitian di atas hanya bertujuan 
untuk mengetahui bagaimana kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh PT 
Pos Indonesia (Persero) dalam membina hubungannya dengan media 
massa. Sedangkan dalam penelitian  yang akan dilakukan melihat 
bagaimana meningkatkankan citra melalui media relations. 
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2. Penelitian berjudul Peran Media Relations Dalam Meningkatkan Citra PT 
Mizan Publika oleh Komarudin Universitas Islam Negeri Syarif 
Hidayatullah Jakarta. Dari hasil penelitian yang dilakukan, ditemukan 
data bahwa peran media relations dalam meningkatkan citra PT. Mizan 
Publika adalah dengan cara mengelola konten publisitas, periklanan dan 
parawira yang menjadi strategi media relations officer dalam 
menginformasikan produk penerbit Mizan agar dikenal masyarakat. 
Perbedaan dengan penelitian saya bahwa pada penelitian di atas bertujuan 
untuk menginformasikan agar produk dikenal masyarakat sedangkan 
penelitian saya bertujuan untuk mengurangi complain dari pelanggan. 
3. Penelitian berjudul Strategi Media Relation PT. Dirgantara Indonesia 
(Studi Deskriptif Kualitatif Strategi Media Relations Dalam Usaha 
Meningkatkan Citra PT. Dirgantara Indonesia Persero Pasca Krisis) oleh 
Tri Wahyu Susilo Universitas Muhammadiyah Surakarta. PT. Dirgantara 
Indonesia menjalin hubungan baik dengan media massa, dengan tujuan 
untuk menyebarkan informasi ke masyarakat agar tercipta citra positif 
yang kembali meningkat seperti dulu. Sedangkan penelitian saya 
memfokuskan pada kegiatan atau bentuk-bentuk media relations yang 
dilakukan untuk meningkatkan citra positif perusahaan. 
C. Kerangka Berpikir 
 Berdasarkan landasan teori yang telah dijelaskan secara rinci, penelitian ini 
ditujukan untuk menganalisis strategi media relations yang diterapkan oleh 
public relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam menghadapi 
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persaingan dengan perusahaan pengiriman barang di Surakarta melalui media 
relations. Dimana public relations PT. POS Indonesia melakukan strategi 
media relations yaitu dengan mengelola relasi, mengembangkan strategi dan 
mengembangkan jaringan. Dengan strategi media relations yang dilakukan 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta tersebut akan menghasilkan citra atau 
image di mata masyarakat. Secara sistematik, kerangka pikir dalam penelitian 
ini dapat digambarkan sebagai berikut : 
       Input             Proses       Output 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Tempat dan Waktu Penelitian 
Peneliti melaksanakan penelitian di PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta yang lokasinya bertempat di Jalan Jenderal Sudirman No.8 Solo 
57100. Peneliti mengambil studi kasus pada strategi media relations yang 
dilakukan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. Sedangkan waktu penelitian 
dimulai kurang lebih 3 bulan, pada bulan Mei sampai dengan bulan Juli 2019. 
No 
Kegiatan 
Waktu Pelaksanaan 
Maret 
2019 
April 
2019 
Mei 
2019 
Juli 
2019 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Tahapan Pra 
Penelitian 
                
2 Tahapan 
Penyusunan 
Proposal 
                
3 Pengumpulan 
Data 
                
4 Penyusunan 
Laporan 
                
Table 1: Durasi Waktu Penelitian 
B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kualitatif yaitu 
penelitian yang dilakukan secara langsung yang intensif, terinci dan 
mendalam. Menurut (Bogdan dan Taylor 1974: 5) mendefinisikan “metodologi 
kualitatif” sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif 
berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati. 
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Menurut mereka, pendekatan ini diarahkan pada latar dan individu tersebut 
secara holistik (utuh). Jadi, dalam hal ini tidak boleh mengisolasikan individu 
atau organisasi ke dalam variabel atau hipotesis, tetapi perlu memandangnya 
sebagai bagian dari suatu keutuhan (Moleong, 2001: 3). 
Pada penelitian ini peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif 
deskriptif yaitu laporan penelitian akan berisi data untuk memberi gambaran 
penyajian laporan tersebut. Data tersebut mungkin berasal dari naskah 
wawancara, catatan, foto, dokumen pribadi, catatan atau memo, dan dokumen 
resmi lainnya (Moleong, 2001: 6). 
Metode kualitatif digunakan untuk mendapatkan suatu data yang 
mengandung makna. Makna adalah data yang sebenarnya, data yang pasti 
merupakan suatu nilai dibalik data yang tampak. Oleh karena itu dalam 
penelitian kualitatif tidak ditekankan pada generalisasi, tetapi lebih ditekankan 
pada makna. 
Dalam penelitian ini, peneliti akan meneliti tentang Strategi Media 
Relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam upaya meningkatkan 
citra perusahaan. Penelitian ini akan disajikan dalam bentuk deskriptif, yaitu 
gambaran mengenai Strategi Media Relations 
C. Sumber Data 
1. Data Primer 
 Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari sumber asalnya atau 
di lapangan yang merupakan data empirik. Data empirik yang dimaksud 
adalah hasil observasi dan wawancara dengan beberapa pihak atau 
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informan yang benar-benar berkompeten dan bersedia memberikan data 
dan informasi yang dibutuhkan dan relevan dengan kebutuhan penelitian. 
Salah satunya kepala bagian atau instansi yang terkait dalam penelitian. 
 Sumber data primer yaitu informan, informan merupakan sumber data 
berupa orang, dari beberapa informan diharapkan dapat terungkap kata-
kata dan tindakan yang diharapkan dengan melalui wawancara terstruktur. 
wawancara terstruktur dalam (Herdiansyah, 2015: 63-66) merupakan 
wawancara yang terstruktur dimana peneliti menggunakan pedoman 
wawancara yang telah tersusun secara sistematis serta lengkap dalam 
pengumpulan data. Pedoman wawancara yang digunakan berupa garis-
garis besar permasalahan yang akan ditanyakan. 
2. Data Sekunder 
 Data sekunder adalah data yang diperoleh dari hasil telaah bacaan ataupun 
kajian pustaka, buku-buku atau literature yang terkait dengan 
permasalahan yang sedang diteliti, internet, dokumen atau arsip, dan 
laporan yang bersumber dari lembaga terkait yang relevan dengan 
kebutuhan data dalam penelitian. 
D. Subjek dan Objek Penelitian 
              Pada penelitian Strategi Media Relations PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. Objek dari penelitian 
ini adalah Strategi Media Relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. Sedangkan subjek penelitian ini 
adalah PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sebagai informan. Kunci dari 
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informasi penelitian yang peneliti lakukan antara lain yaitu : 
1. Kepala PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sebagai penguat sumber 
informasi karena disini perannya sebagai kepala yang membawahi bagian 
manajer penjualan 
2. Manajer penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sebagai 
penguat sumber informasi dalam bidang public relations untuk 
mengetahui strategi media relations yang dilakukan PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta 
3. Customer Service PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sebagai bagian 
yang menjembatani atau lobbying antara pihak media dengan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta 
E. Teknik Pengumpulan Data 
               Dalam Penelitian Kualitatif sangat tergantung pada penelitian dan 
kelengkapan catatan lapangan yang dibuat oleh peneliti. Catatan lapangan 
yang dibuat berdasarkan hasil wawancara, obsevasi dan dokumentasi yang 
merupakan unsur instrument penelitian. Teknik pengumpulan data merupakan 
langkah yang akan diambil oleh peneliti ,untuk mengambil data- data yang 
yang akan dibutuhkan oleh peneliti. Pengumpulan data bisa di dapat cara 
yaitu: 
1. Wawancara 
 Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. Percakapan 
itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang 
mengajukan pertanyaan dan terwawancara (interviewer) yang 
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memberikan jawaban atas pertanyaan tersebut dalam (Moleong 2012: 
186). 
Teknik wawancara yang akan dilakukan oleh peneliti adalah teknik 
wawancara mendalam (depth interview). Wawancara mendalam adalah 
suatu cara mengumpulkan data atau informasi secara langsung bertatap 
muka dengan informan agar mendapatkan data lengkap dan mendalam. 
Jenis wawancara yang akan dilakukan oleh peneliti adalah jenis 
wawancara terstruktur yaitu wawancara yang terstruktur dimana peneliti 
menggunakan pedoman wawancara yang telah tersusun secara sistematis 
serta lengkap dalam pengumpulan data. Pedoman wawancara yang 
digunakan berupa garis-garis besar permasalahan yang akan ditanyakan. 
Narasumber dalam penelitian ini yaitu Kepala PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta, Manajer penjualan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta dan Customer service PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
2. Observasi 
  Teknik pengamatan yang melihat dan mengamati sendiri, kemudian 
mencatat perilaku dan kejadian sebagaimana yang terjadi pada keadaan 
sebenarnya dan memungkinkan peneliti mencatat peristiwa dalam situasi 
yang berkaitan dengan pengetahuan proporsional maupun pengetahuan 
yang langsung diperoleh dari data (Moleong, 2007: 174). 
 Dalam observasi ini peneliti terlibat dalam kegiatan yang sedang diamati 
atau yang digunakan sebagai sumber data penelitian. Selain itu, peneliti 
juga turut serta melakukan apa yang dikerjakan oleh sumber data. Dengan 
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observasi partisipan ini, maka peneliti akan memperoleh data lebih 
lengkap. Dengan demikian, maksud observasi disini adalah suatu kegiatan 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara pengamatan terhadap 
objek penelitian yang kemudian dicatat sehingga dapat dijadikan sebagai 
data. 
  Dalam teknik observasi peneliti melakukan pengamatan terhadap 
media relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam upaya 
meningkatkan citra perusahaan. 
3. Dokumentasi 
Dalam penelitian ini dokumen dapat berupa data-data mengenai 
objek penelitian, foto-foto kegiatan dan sebagainya yang dapat menjadi 
data hasil pendukung penelitian. 
F. Keabsahan Data 
Teknik pemeriksaaan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang 
memanfaatkan sesuatu yang lain. Teknik Triangulasi yang digunakan ialah 
pemeriksaan melalui sumber. Denzim (dalam Moleong, 2007: 330-332) 
membedakan empat macam triangulasi sebagai teknik pemeriksaan, yaitu 
pemanfaatan penggunaan sumber, metode, penyidik dan teori. 
Dengan Triangulasi peneliti dapat me-rechek temuannya dengan jalan 
membandingkannya dengan berbagi sumber, metode atau teori. Untuk itu 
peneliti dapat melakukannya dengan jalan mengajukan berbagai macam 
variasi pertanyaan, mengeceknya dengan berbagai sumber data serta 
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memanfaatkan berbagai metode agar pengecekan kepercayaan dapat 
dilakukan. Setelah semua data terkumpul maka akan didapatkan data kualitatif 
sesuai dengan metode yang diambil. Hasil dari semua data yang diperoleh 
akan dikumpulkan serta di analisis. 
G. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data kualitatif untuk menggambarkan sacara sistematis 
fakta dan data yang di peroleh. Miles and Huberman, mengemukakan bahwa 
aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan 
berlangsung secara terus menerus sampai tuntas, sehingga data nya sudah 
jenuh. Aktivitas dalam analisis data, yaitu data reduction, data display, dan 
conclusion drawing/verification (Sugiyono, 2014: 246-253). 
1. Data Reduction (Reduksidata) 
 Data yang yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk 
itu maka perlu dicatat secara teliti dan rinci. Mereduksi data berarti 
merangkum, memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal 
yang penting, dicari tema dan polanya. 
 Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran 
yang lebih jelas,dan mempermudah peneliti untuk melakukan 
pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan. 
2. Data Display (Penyajian Data) 
 Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah mendisplaykan 
data. Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam 
bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan 
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sejenisnya. Yang paling sering digunakan adalah dengan teks yang 
bersifat naratif. Dengan mendisplaykan data, maka akan memudahkan 
untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya 
berdasarkan apa yang telah difahami tersebut. Selanjutnya disarankan, 
dalam melakukan display data, selain dengan teks naratif, juga dapat 
berupa, grafik, matrik, network (jejaring kerja) dan chart. 
3. Conclusion Drawing atau verification 
 Langkah selanjutnya adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. 
Kesimpulan dalam penelitian kualitatif adalah merupakan temuan baru 
yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau 
gambaran atau obyek yang sebelumnya masing remang remang atau gelap 
sehingga setelah diteliti menjadi jelas, dapat berupa hubungan kausal atau 
interaktif, hipotesis atau teori. Data display yang ditemukan pada tahap 
awal bila telah didukung oleh data-data yang mantap, maka data dapat 
dijadikan kesimpulan yang kredibel. 
 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
1. Sejarah dan Profil PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
 PT. POS Indonesia (persero) merupakan perusahaan yang bergerak 
dibidang jasa kurir, logistik, dan transaksi keuangan. Dalam sejarahnya, Pos 
Indonesia merupakan salah satu BUMN tertua di Indonesia. Keberadaannya 
di Nusantara berawal dari perusahaan dagang Hindia Belanda atau 
Vereenigde Oostindische Compagnie (VOC) yang mendirikan Kantor Pos 
pada tanggal 26 Agustus 1746 di Batavia  (Jakarta) dengan maksud untuk 
memudahkan pengiriman surat, terutama dalam kegiatan perdagangan. 
(www.posindonesia.co.id) 
Berdirinya kantor Pos Besar Surakarta tidak terpisahkan dari 
perkembangan kota Surakarta pada umumnya dan perkembangan dinas pos 
pada khususnya. Pada dasarnya Kantor Pos Besar Surakarta tidak terlepas 
dari sejarah PT. Pos Indonesia secara utuh. Berdirinya Kantor Pos Besar 
Surakarta tidak secara pasti diketahui kapan berdirinya, sekitar tahun 1812 
sesungguhnya telah ada perhubungan pos di Surakarta, namun masih dalam 
masa penjajahan Belanda karena pada masa tersebut Surakarta masih suatu 
kerajaan. Di awal berdirinya, dinas pos masih berstatus sebagai jawatan dan 
menjadi satu dengan telegram dan telephon sehingga disebut dengan 
jawatan PTT. Pada saat terjadi agresi militer Belanda II, banyak kantor PTT 
yang di bumi hanguskan termasuk Kantor Pos Besar Surakarta, hal ini 
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bertujuan untuk melindungi dan mempertahankan diri beserta alat-alat 
telekomunikasi. Namun diperkirakan juga pada tahu 1945 Kantor Pos Besar 
Surakarta dibangun kembali sebagai Kantor Pos Utama rayon. Keadaan 
umum jawatan PTT setelah berakhirnya masa perang kekemerdekaan adalah 
pelaksanaan berbagai upaya perbaikan dan pembangunan, serta upaya 
menghadapi hambatan-hambatan di berbagai daerah. Keadaan yang semakin 
membaik mulai dirasakan, misalnya dengan diadakanya seminar 
Rehabilitation Center di Solo pada tahun 1957. Pada bidang pendidikan 
diadakan tingkat pendidikan menengah yang meliputi tentang pendidikan 
pengawas pos, pendidikan pengatur pos, pendidikan perakit pos. 
Perkembangan pos yang cukup baik dari tahun ke tahun dan dalam rangka 
efsiensi dan efektivitas usaha penyelanggaraan jasa pos dan giro, utamanya 
dalam menjalankan peranannya sebagai salah satu pelaku perekonomian 
nasional, sesuai dengan tujuan yang ada dalam PP No. 5 Tahun 1995, maka 
Perum Pos dan Giro Kota Surakarta berubah menjadi perusahaan Perseroan 
yakni PT. Pos Indonesia Persero Kota Surakarta. Lokasi Kantor Pos Besar 
Surakarta Kantor Pos Besar Surakarta terletak ditengah kota Surakarta 
tepatnya di Jl, Sudirman N0.8 Surakarta 57100, berdekatan dengan Balai 
Kota Surakarta dan merupakan Unit Pelaksanaan Teknis UPT serta sebagai 
Sentral Pengelolaan Pos SPP dengan fungsi yang cukup lengkap ditinjau 
dari segi aktivitas layanan fungsi-fungsi antara lain : 
a. Sebagai Kantor Pos 
b. Sebagai Kantor Sentral Distribusi 
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c. Sebagai Kantor Sentral Giro Gabungan 
  Untuk melaksanakan fungsi-fungsi yang cukup lengkap tersebut, di 
Kantor Pos Besar Surakarta 57100 dibentuk 13 bagian yang masing- 
masing dipimpin oleh seorang supervisor, kecuali bagian pengolahan 
pos dipimpin oleh 3 orang supervisor yang bertugas bergantian secara 
shift. 
2. Visi dan Misi Perusahaan 
Visi dan Misi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta adalah sebagai berikut : 
a. Visi Perusahaan 
 Rumusan visi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta ditetapkan 
setelah mempertimbangkan tugas dan fungsinya. Visi dari PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta adalah “Menjadi raksasa logistik pos dari 
Timur” 
b. Misi Perusahaan 
 Misi merupakan tindakan yang akan dilakukan untuk mewujudkan 
tercapainya visi. Misi mencerminkan keberadaan dan tugas pokok, 
fungsi dari suatu organisasi. Adapun misi yang dicanangkan untuk 
mewujudkan visi adalah sebagai berikut : 
a) Menjadi aset yang berguna bagi bangsa dan negara 
b) Menjadi tempat berkarya yang menyenangkan 
c) Menjadi pilihan terbaik bagi para pelanggan 
d) Senantiasa berjuang untuk memberi yang lebih baik bagi bangsa, 
negara, pelanggan, karyawan, masyarakat serta pemegang saham 
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3. Tugas dan Fungsi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta didirikan dengan tujuan untuk 
menyelenggarakan pelayanan jasa bagi masyarakat luas. Namun sebagai 
sebuah BUMN, PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta juga mengejar 
keuntungan bagi perusahaan. Hal ini secara formal tercantum dalam 
Lembaran Negara RI Nomor 36 Tahun 1984 yaitu : “Sifat dan usaha dari 
perusahaan adalah menyediakan pelayanan kemanfaatan umum sekaligus 
keuntungan bagi prinsip pengelolaan perusahaan. Maksud perusahaan 
adalah menyelenggarakan kemanfaatan umum berupa jasa yang bermutu 
dan memadai bagi pemenuhan hajat hidup orang banyak, serta turut aktif 
melaksanakan dan menunjang pelaksanaan dan program pemerintah di 
bidang ekonomi dan pembangunan pada umumnya. Tujuan pelaksanaan 
adalah untuk membangun, mengembangkan, mengusahakan dalam arti 
seluas-luasnya guna mempertinggi kelancaran hubungan masyarakat yang 
menunjang terlaksananya pembangunan 
PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta mempunyai tugas pokok 
menyelenggarakan jasa pos dan giro untuk umum dalam dan luar negeri 
yang meliputi jasa pos, jasa giro, jasa keuangan, dan jasa keagenan serta 
usaha-usaha lain yang menunjang jasa pos dan giro sesuai dengan peraturan 
perundang- undangan yang berlaku. 
Untuk menyelenggarakan tugas pokok tersebut, PT. Pos Indonesia 
(Persero) Surakarta mempunyai fungsi : 
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a) Pengembangan usaha dan pemasaran jasa pos dan giro pos serta jasa 
keagenan. 
b) Pengelolaan SDM dan sarana. 
c) Pembangunan sarana dan fasilitas pelayanan pos dan giro. 
d) Pengelolaan keuangan perusahaan. 
e) Pelaksanaan penelitian, pengembangan, dan penyusunan rencana 
kegiatan perusahaan. 
f) Pengelolaan pendidikan dan pelatihan. 
g) Penyelenggaraan usaha-usaha lain yang diperlukan sesuai dengan 
lapangan usahanya. 
h) Penyelenggaraan kerjasama dengan badan atau pihak lain baik yang 
dianggap perlu untuk menunjang usaha perseroan. 
i) Pendirian anak perusahaan. 
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4. Struktur organisasi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
ORGANISASI KANTOR POS KELAS C 
Manajer Penjualan 
Imam Budiharjo 
Manajer Pelayanan 
T.Sri Lestari 
Manajer Proses 
&Transportasi 
Imron Rosadi 
Sudarsono 
Manajer Antaran 
Achmad Effendi 
Manajer Pemasaran 
& Pengembangan 
Outlet 
- 
 
 
Manajer Pengawasan 
Unit Pelayanan Luar 
Hanin Fathan Choiriah 
Manajer Teknologi 
& Sarana 
Dyah Esthi Pawoeri 
 
Manajer Audit & 
Menejemen Resiko 
Totok Sumanto 
Manajer Solusi & 
Teknologi 
Informasi 
Dyah Esthi Pawoeri 
 
Manajer Dukum 
Dyah Esthi Pawoeri 
Manajer Keuangan 
& BPM 
Luluk Maulidia 
 
Manajer Akuntansi 
Novi Untari 
Kepala Kantor 
Muntaha,SE 
Wakil Kepala Kantor 
Zaenal Alamsyah 
Kepala Kantor Pos 
Cabang 
60 
 
 
 
Gambar 3. Struktur Organisasi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
Sumber : Dokumen PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta
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 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta termasuk dalam kategori kantor 
POS Tipe C (tidak sekota dengan Sentral Pengolahan Pos). Kepala Kantor Pos 
bertanggung jawab atas seluruh pekerjaan di setiap divisi. Dalam sistem 
operasionalnya, bagian public relations termasuk di dalam divisi penjualan yang 
dipimpin oleh seorang manajer penjualan. 
 Bagian public relations bertugas untuk memastikan bahwa PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta memiliki citra yang baik di berbagai pihak, 
khususnya para konsumen dan pihak-pihak yang terkait. Disamping itu untuk 
menjalin kerjasama dengan pihak luar, hubungan baik yang perlu dilakukan oleh 
PT POS Surakarta untuk meminimalisasi konflik maupun miskomunikasi dengan 
masyarakat serta pihak-pihak yang berkepentingan. 
Berikut adalah job description dari bagian public relation PT. POS 
Indonesia(Persero) Surakarta: 
1. Melakukan perencanaan strategi tentang publikasi 
2. Menulis dan memproduksi presentasi dan siaran pers 
3. Menjawab dan menjelaskan pertanyaan dari masyarakat, pers, dan 
organisasi terkait 
4. Mengorganisir acara promosi seperti konferensi pers, sosialisasi dan 
kunjungan 
5. Berbicara secara terbuka di wawancara, konferensi pers dan presentasi 
6. Memberikan dan menyediakan data informasi tentang peluang promosi 
baru dan kampanye PR kepada klien 
7. Menganalisis liputan media 
8. Melakukan riset pasar yang relevan 
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9. Sebagai penghubung dengan klien, manajerial dan staf jurnalistik tentang 
sosialisasi, rentang waktu dan tujuan 
10. Merancang, menulis dan / atau memproduksi presentasi, siaran pers, 
artikel, leaflet, jurnal, laporan, brosur publisitas, informasi untuk situs web 
dan video promosi. 
B. Sajian Data 
Strategi media relations dalam suatu perusahaan sangat penting di era 
modern sekarang ini yang salah satu fungsi utamanya untuk meningkatkan citra 
perusahaan guna meyakinkan calon pelanggan untuk menggunakan produk atau 
jasa yang ditawarkan. Dengan adanya media relations, perusahaan memiliki 
instrumen untuk menginformasikan produk dan kegiatan kepada publik, serta 
menganalisa berbagai kecenderungan, memperkirakan setiap konsekuensinya, 
memberi masukan dan saran-saran kepada para pemimpin perusahaan, serta 
menerapkan program-program tindakan yang terencana untuk melayani 
kebutuhan perusahaan dan kepentingan publiknya. 
 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta membutuhkan peran Media 
massa dalam sosialisasi produk dan jasa yang mereka tawarkan. Pada era 
modern ini, untuk publisitas berbagai informasi terkait PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta mayoritas masyarakat sekarang lebih menggunakan media 
sosial, mencari semua informasi apapun melalui media sosial. 
Strategi media relations yang digunakan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta seperti, mengelola relasi, mengembangkan strategi dan 
mengembangkan jaringan sudah berjalan dengan baik. media relations PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta yang telah diaplikasikan baik untuk kepentingan 
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internal dan eksternal. antara lain press conference, press release, press 
interview, press tour, press gathering, dan media visit.  
C. Analisis Data 
Berikut penulis akan membahas dan menganalisis dari hasil penelitian 
dari pengumpulan data yang diperoleh baik dari hasil wawancara maupun hasil 
observasi yang dilakukan penulis di PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
Sesuai dengan rancangan penelitian yang telah dirumuskan maka pengumpulan 
data dilakukan terhadap pihak yang berkompeten di bidang tersebut. Berikut 
merupakan responden dalam penelitian ini: 
1. Kepala PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, Bapak Muntaha, SE. 
Sebagai sumber informasi tentang visi, misi, struktur organisasi dan 
program kerja PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta diperlukan dalam 
pengumpulan data terkait gambaran umum PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta secara keseluruhan. 
2. Kepala Manajer Penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, 
Bapak Imam Budiharto. Jobdesk seorang public relations (HUMAS) 
masuk dalam divisi penjualan, sehingga Kepala Manajer Penjualan 
berkompeten dalam menjawab pertanyaan terkait kebijakan dan strategi 
media relations yang dilakukan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
3. Staf Customer Service PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, Ibu Tyas. 
Bagian Customer Service bertugas melayani perijinan acara, dokumentasi 
serta pelayanan tamu baik konsumen, jurnalis maupun dari pihak lain, 
sehingga divisi ini memiliki data dokumentasi acara serta keperluan 
teknis apa saja yang diperlukan ketika melayani para tamu dan jurnalis. 
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Tujuan dilakukannya wawancara tersebut untuk mendapatkan gambaran, 
jawaban dan kesimpulan dari rumusan masalah penelitian. Strategi Media 
Relations menurut Yosal Iriantara (2005:80-97) terdiri dari: 
1. Mengelola Relasi 
a. Mengelola relasi dengan media massa sebagai institusi dan wartawan 
sebagai pekerja media massa, 
b. Melakukan komunikasi yang baik diantara kedua belah pihak 
berkenaan dengan tugas pokok masing-masing, 
c. Membentuk tim media 
d. Seluruh anggota menjalankan tugas dan menjalin hubungan baik 
dengan pihak media, 
e. Menjalin relasi yang dibangun berdasarkan hubungan antar manusia. 
2. Mengembangkan Strategi 
a. Mengembangkan materi Public Relations untuk media massa 
b. Menggunakan dan memaksimalkan media yang ada untuk 
menyampaikan pesan kepada publik 
c. Membangun dan memelihara kontak dengan media massa, 
d. Memosisikan organisasi sebagai sumber informasi yang handal 
untuk media massa, 
e. Memosisikan pimpinan organisasi sebagai juru bicara, 
f. Selalu berkoordinasi dengan divisi lain dalam perusahaan 
(intern)agar selalu mendapatkan informasi mutakhir. 
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3. Mengembangkan Jaringan 
a. Merekrut tenaga wartawan untuk menjadi Public Relations Officers 
(PRO) di organisasi 
b. Memiliki hubungan yang baik dengan organisasi profesi 
kewartawanan 
c. Memiliki hubungan yang baik dengan orang dari profesi yang 
berasal dari luar organisasi yang berkenaan memperluas jaringan 
dengan dunia media massa 
 Berikut merupakan hasil analisis data temuan dari hasil wawancara 
dengan responden yang terdiri dari bagaimana strategi yang telah 
dilakukan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam mengelola 
relasi, mengembangkan strategi dan mengembangkan jaringan demi 
meningkatkan citra mereka di mata publik: 
1. Strategi Media Relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
a. Mengelola Relasi  
 Strategi media relations yang pertama adalah dengan mengelola 
relasi, dimana mengelola relasi adalah menjalin hubungan yang baik 
dengan media. Suatu instansi yang besar dan termasuk dalam Badan Usaha 
Milik Negara (BUMN) tidak bisa lepas dari sorotan media, sehingga 
sangat penting suatu institusi menjalin hubungan baik dengan media dan 
publik guna meningkatkan citra mereka. Berikut penuturan Imam 
Budiharto Manajaer Penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta: 
Di era sekarang ini banyak sekali bermunculan perusahaan baru 
yang menjadi kompetitor PT. POS Indonesia (Persero) di kota 
Solo, jadi untuk meningkatkan citra kantor pos solo, seorang 
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public relations ya harus mampu membangun dan mendapatkan 
kepercayaan dari pelanggan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta. Selain itu media sekarang nggak Cuma sebatas koran, 
televisi atau radio saja tapi juga ada yang namanya media digital. 
Seperti semacam media online seperti twitter, instagram, facebook, 
website untuk menyampaikan informasi ke masyarakat. Dengan 
adanya media online tersebut mempermudah kita untuk  
menyampaikan segala informasi yang akan disampaikan ke 
masyarakat (wawancara pada selasa, 3 Juli 2019). 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta rutin melakukan sosialisasi 
promosi maupun program melalui media yang ada. Salah satunya adalah 
dengan menjalin kerjasama dengan beberapa media baik itu media lokal 
maupun media nasional yang sebelumnya telah ditentukan oleh PT. 
SOMAN (mitra PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam urusan 
media relations). Media yang sudah bekerjasama dengan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta adalah RRI Solo, Solo radio, Solo TV, 
Solopos, Tribun Solo, Suara merdeka, Jawa pos dan lain sebagainya. 
Kegiatan media relations bukan hanya sebatas mengenal dengan 
partner media saja akan tetapi juga saling mengerti apa yang dibutuhkan 
dan diinginkan kedua belah pihak, agar hubungan yang terjalin saling 
menguntungkan. Seperti yang dikatakan oleh Imam Budiharto Manajer 
Penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta: 
Kita tetap membutuhkan kerjasama dengan pihak manapun yang 
bisa menguntungkan kedua belah pihak, kita tidak bisa bergerak 
sendiri, karenakita juga kerjasama dengan beberapa media cetak 
maupun media elektronik yang ada di Solo, kita bekerjasama 
dengan mereka dalam hal publikasi, promosi, spesial event dan 
lain sebagainya.(wawancara pada selasa, 3 Juli 2019). 
Terkait upaya membangun hubungan dengan media, PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakartaselalu melibatkan media dalam urusan 
informasi publik. Dengan menyelenggarakan konferensi pers yaitu 
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kegiatan yang mana di dalam kegiatan tersebut menyampaikan informasi-
informasi penting seperti publikasi, promosi, spesial event, serta 
menjelasakan suatu masalah yang sedang terjadi atau klarifikasi. 
Penuturan oleh Bapak Imam Budiharto Manajaer Penjualan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta: 
Cukup banyak media yang bekerja sama dengan kami, yang 
pertama media cetak yaitu tribun solo, suara merdeka, tempo, 
solopos, jawapos. Yang kedua ada media online yaitu RRI Solo, 
solo radio, timlo.net, republika, joglo semar news, kompas, solo 
trust. Media lain juga ada dari majalah yang levelnya nasional 
yaitu ada majalah gatra. Semua media yang ingin meliput 
mengenai perusahaan kita perbolehkan asalkan tidak melanggar 
ketentuan. Namun media yang sering kita pakai tribun solo karena 
disitu kita membawa tema ayo ke kantor pos, dengan mengenalkan 
informasi-informasi terbaru tentang perusahaan.(wawancara pada 
selasa, 3 Juli 2019). 
 
Semua kegiatan yang dilakukan bertujuan untuk menjaga 
hubungan baik dengan media serta kedua belah pihak sama-sama 
memperoleh keuntungan. Pihak media dapat memperoleh informasi untuk 
dijadikan berita sedangkan dari pihak PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta mendapat publisitas. 
Sambo (2019) menyatakan sejumlah prinsip umum untuk membina 
hubungan atau relasi dengan mitra media yang baik. Terkait dengan hal ini 
yang terjadi berdasarkan temuan data yang penulis peroleh dari wawancara 
dengan pihak PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dapat 
diidentifikasikan sebagai berikut: 
1) By Serving The Media (Pelayanan Kepada Media)  
 Memberikan pelayanan kepada media dengan memfasilitasi, 
transparasi apapun yang menyangkut sosialisasi dan selalu 
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berkomunikasi dengan baik. Sebagai contoh, ada pemberitaaan 
penting baik berita positif maupun negatif mengenai PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta yang menyangkut pelanggan, maka PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta tidak segan untuk memberikan 
informasi maupun klarifikasi kepada media untuk nantinya 
dipublikasikan kepada masyarakat, meskipun ada beberapa informasi 
rahasia yang bukan untuk konsumsi publik. Disamping media 
konvensional, PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta juga 
memaksimalkan media sosial dalam publikasi kepada masyarakat. 
Keuntungan menggunakan media sosial antara lain informasi dapat 
langsung diterima masyarakat secara realtime tanpa menunggu editing 
dari pihak media. Berikut penjelasan Bapak Imam Budiharto, Manajer 
Penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta: 
....selain itu media sekarang nggak cuma sebatas koran, televisi 
atau radio saja tapi juga ada yang namanya media digital. 
Seperti semacam media online seperti twitter, instgram, 
facebook, website untuk menyampaikan informasi ke 
masyarakat. Dengan adanya media online tersebut 
mempermudah kita untuk  menyampaikan segala informasi 
yang akan disampaikan ke masyarakat (wawancara pada 
selasa, 3 Juli 2019). 
 
 
2) By Establising A Reputation For Reliability (Menegakkan Reputasi 
Perusahaan Agar tetap di percaya) 
 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta selalu menyiapkan 
bahan informasi yang akurat agar layak untuk dipublikasikan serta 
mempunyai nilai berita bagi media dan setiap produk jurnalistik 
memiliki sumber data yang jelas, terjamin kevalidan data, dan dapat 
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dipertanggung jawabkan, agar reputasi dan kepercayaan pelanggan 
dapat selalu terjaga. 
Apapun yang dilakukan oleh seorang public relations tentunya 
untuk mendapatkan citra positif dari masyarakat. Akan tetapi 
setiap produk jurnalistik itu harus ada sumber data atau 
beritanya yang jelas, valid dan bisa di pertanggung jawabkan, 
tidak bisa kita menulis berita itu kita tulis tanpa ada 
sumbernya tidak bisa. Setiap kegiatan-kegiatan yang di 
lakukan kantor pos solo, pasti melibatkan wartawan untuk itu 
kita mengundang wartawan melalui via telepon atau via 
whatsapp (wawancara pada selasa, 3 Juli 2019). 
 
Gambar 4. Printscreen Penyitaan Tabloid Indonesia Barokah 
Sumber: Republika.co.id (2019) 
Pada gambar 4 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta mencitrakan 
diri sebagai institusi pemerintah yang ikut serta menjaga kestabilan 
politik maupun sosial di tahun politik, sebagai info bahwa Tabloid 
Indonesia Berkah merupakan tabloid kontroversial yang dapat 
menimbulkan ketegangan di masyarakat di tengah perayaan 
demokrasi. 
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3) By Supliying Good Copy (Menyuplai Naskah Informasi yang Baik) 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta menjalin hubungan baik 
dengan media dengan cara memberikan informasi yang baik, sesuai 
dengan kebutuhan media dan menarik perhatian supaya menjadi berita 
yang menarik, memiliki nilai berita yang kuat dan layak dimuat pada 
semua media massa sehingga diminati masyarakat untuk 
membacanya. Selain itu juga didukung dengan disediakan dokumen 
dalam bentuk foto atau gambar dan video. 
...selain itu terkadang juga ada sekolahan-sekolahan dari SD 
sampai SMA yang melakukan kujungan ke PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta, dan kita disitu juga memperkenalkan 
perusahaan kita dan seperti apa sejarahnya, dengan diliput 
wartawan sebagai bahan publikasi dan edukasi(wawancara 
pada selasa, 3 Juli 2019). 
 
4) By Cooperation in Providing Material (Kerja Sama dalam 
Menyediakan Materi Informasi) 
 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta memberikan 
kesempatan untuk wawancara langsung dan berdiskusi sesuai dengan 
apa yang di butuhkan oleh jurnalis. Pelayanan yang baik disertai 
dengan bahan informasi yang tepat dan terjamin keabsahannya 
merupakan kunci untuk menjaga hubungan baik dengan media. 
Berikut penuturan Bapak Imam Budiharjo, Manajaer Penjualan PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta: 
Kunci dari menjaga hubungan dengan media yaitu kita harus 
mengetahui apa yang mereka butuhkan atau yang mereka 
inginkan. Kita lakukan pelayanan yang baik kepada mereka 
dengan menyiapkan bahan informasi. Banyak media yang 
datang kesini untuk liputan atau sekedar minta data atau 
informasi mengenai PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
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(wawancara pada selasa, 3 Juli 2019). 
5) By Providing Verification Facilities (Menyediakan fasilitas 
 Jurnalistik) 
 Pemberian fasilitas ini untuk memudahkan para jurnalis 
melakukan peliputan. Pihak PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
menyadiakan fasilitas seperti ruang multimedia yang digunakan untuk 
acara konferensi persdan lainnya lengkap dengan fasilitas internet dan 
mikrofon serta ruangan yang nyaman untuk menunjang kebutuhan 
jurnalis. 
 
Gambar 5.Ruang Multimedia PT. POS Indonesia (Persero)Surakarta 
 Sumber: Dokumen pribadi (2019) 
6) By Building Personal Relationship with The Media (Membangun 
Hubungan Personal dengan Jurnalis) 
 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta memanfaatkan sarana 
teknologi informasi Dalam membangun hubungan dengan media. 
Sarana ini membantu menjalin hubungan personal dengan para awak 
media melalui grup Whatsapp, melalui aneka media sosial dan lain 
sebagainya sehingga hubungan intensif semakin erat untuk saling 
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menghormati dan menghargai profesi masing-masing. Selain itu, PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta sering mengundang media dalam 
acara-acara yang diadakan oleh PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta melalui kontak pribadi supaya lebih mudah menghubungi 
dan agar terkesan lebih akrab dengan jurnalis. Berikut penuturan 
Bapak Imam Budiharto, Manajaer Penjualan PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta: 
Kita selalu berhubungan baik sama wartawan-wartawan. 
Media manapun yang ingin meliput kita selalu welcome. 
Karena kita melakukan kegiatan kegiatan yang memang 
seharusnya dilakukan oleh public relations yaitu kita harus 
rajin kirim press release, kita adakan silaturahmi dengan 
media visit ataupun media gathering(wawancara pada selasa, 3 
Juli 2019). 
Melalui kegiatan media relations di atas PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta berharap berita yang dipublikasikan oleh media 
dapat membantu dalam sosialisasi agenda program maupun promosi 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta yang nantinya dapat 
meningkatkan kepercayaan dan citra di mata publik. Maka dari itu 
hubungan antara pihak PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dengan 
media harus tetap harmonis. Sampai saat ini hubungan antara media 
dengan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta terjalin dengan baik 
dan tidak pernah terjadi wanprestasi maupun konflik antara keduanya. 
Hubungan positif ini membawa pengaruh baik untuk keduanya, 
dimana wartawan selalu mendapatkan bahan publikasi dengan meliput 
semua kegiatan dan berbagai informasi tentang program PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta, disisi lain pihak PT. POS Indonesia 
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(Persero) Surakarta terbantu dalam hal pencitraan dan publikasi ke 
masyarakat. 
b. Mengembangkan Strategi 
 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam mengembangkan 
strategi media relationsuntuk kepentinganpromosi, sosialisasi program 
maupun mempublikasikan berbagai informasi dan klarifikasi ke 
masyarakat luas menggunakan berbagai media mulai dari media fisik 
berupa media cetak, booklet, pamflet, leaflet, buku, majalah, surat kabar, 
disamping itu juga menggunakan media non fisik. Terdapat dua media non 
fisik, media sosialdan media elektronik. Kanal media sosial seperti seperti 
Facebook, Twitter, Website, Youtube dan Instagram serta media 
elektronik yaitu radio dimana semua media tersebut bertujuan untuk 
mempublikasikan semua program-progam PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakartadapat tersampaikan dengan baik ke masyarakat. Berikut 
penuturan Bapak Imam Budiharto, Manajaer Penjualan PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta: 
Tentunya banyak sekali ya. Kalo zaman dulu kan lewat pamflet, 
brosur, banner, dll. Tapi kalo sekarang apa-apa kan serba online, 
jadi untuk memperkenalkan PT. POS Indonesia ataupun 
promosinya kita sekarang ada website dan juga bisa lewat media 
sosial, seperti facebook, instagram, whatsapp, dll, meskipun 
media-media zaman dulu masih kita manfaatkan. 
Cukup banyak media yang bekerja sama dengan kami, yang 
pertama media cetak yaitu tribun solo, suara merdeka, tempo, 
solopos, jawapos. Yang kedua ada media online yaitu RRI Solo, 
solo radio, timlo.net, republika, joglo semar news, kompas, solo 
trust. Media lain juga ada dari majalah yang levelnya nasional 
yaitu ada majalah gatra. Semua media yang ingin meliput 
mengenai perusahaan kita perbolehkan asalkan tidak melanggar 
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ketentuan. Namun media yang sering kita pakai tribun solo karena 
disitu kita membawa tema ayo ke kantor pos, dengan mengenalkan 
informasi-informasi terbaru tentang perusahaan.(wawancara pada 
selasa, 3 Juli 2019). 
 
Cara pendekatan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta untuk 
segmen milenial lebih mengutamakan melalui media sosial seperti 
Instagram. Hal ini dilakukan lantaran semakin meningkatnya minat kaum 
milenial untuk melakukan jual beli online, yang salah satu media jual 
belinya melalui Instagram. Instagram dipilih karena memiliki banyak fitur 
unggulan, antara lain dapat mengunggah konten video dan story update. 
Fitur tersebut dapat menjadi media PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
untuk menciptakan konten-konten yang menarik sekaligus dapat 
mempublikasikan program maupun kegiatan secara live dan direct ke 
masyarakat. 
 
Gambar 6: Salah Satu Konten Instragam PT. Pos Indoneia (Persero) Surakarta 
Sumber: Akun Instagram @kantorpossolo (2019) 
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Hubungan antara media dengan pihak PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta merupakan langkah awal dalam upaya mencapai tujuan. Tujuan 
utama ialah untuk sosialisasi program dan promosi produk maupun jasa 
yang ditawarkan serta meningkatkan citra PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta di masyarakat melalui media, sedangkan tujuan pihak media 
sendiri adalah mendapatkan berita yang nantinya menjadi produk 
jurnalistik, sehingga keduanya saling membutuhkan. Untuk 
mengembangkan jaringan dan citra, disamping menawarkan produk dan 
jasa PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta juga rutin mengadakan 
program Corporate Social Responsibility (CSR). Selain menjadi program 
sosial andalan, CSR dapat menjadi sarana daya tarik masyarakat untuk 
lebih tahu tentang PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. Berikut 
penuturan Bapak Imam Budiharto, Manajaer Penjualan PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta: 
Di PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sendiri juga banyak 
program yang profitable maupun non profitable. Seperti contoh 
program yang sering kali kita lakukan yaitu CSR karena CSR 
adalah program sosial andalan yang bisa menarik perhatian 
masyarakat. Semisal kemarin ketika terjadi gempa di Lombok, kita 
mengadakan galang dana untuk korban gempa dan juga kita 
mengadakan program gratis ongkos kirim bagi relawan yang akan 
mengirimkan bantuannya menggunakan jasa kurir POS Indonesia 
(wawancara pada selasa, 3 Juli 2019). 
 
c. Mengembangkan Jaringan 
Dalam mengembangkan jaringan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta membuka pintu kerjasama pada semua pihak, tidak hanya pihak 
media saja tetapi dari semua lapisan masyarakat maupun institusi, karena 
sebuah organisasi tidak dapat berdiri sendiri melainkan harus bekerjasama 
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dengan pihak lain, asalkan kerjasama tersebut mampu memberi manfaat 
untuk semua pihak yang terkait. Berikut penuturan Bapak Imam Budiharto, 
Manajaer Penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta: 
 Kita melakukan kegiatan-kegiatan yang berhubungandengan pers 
yang mana sepertimedia visit, spesial event, wawancara pers dan 
jugamengirim press release untuk mendapatkan citra yang 
baikdimasyarakat melalui media itu. (wawancara pada selasa, 3 
Juli 2019). 
 
Pengembangan jaringan merupakan aspek pokok dalam media 
relations suatu organisasi. Contoh nyata dalam pengembangan jaringan 
yang dilakukan PT. POS Indonesia (Persero) Pusat dan Cabang Surakarta 
adalah bekerjasama dengan Komisi Pemilihan Umum (KPU) Pusat 
maupun KPU Daerah dalam pendistribusian logistik Pilkada 2018 dan 
Pemilu Legislatif dan Presiden 2019 yang lalu. Hal ini membuktikan 
bahwa PT. POS Indonesia (Persero) Pusat pada umumnya dan Cabang 
Surakarta pada khususnya mampu dipercaya untuk mengemban tanggung 
jawab besar dalam melancarkan hajatan besar lima tahunan tersebut. 
Untuk kelancaran pendistribusian logistik Pemilu dan Pilkada 
tersebut tentunya diperlukan keterlibatan banyak pihak, salah satunya 
keterlibatan media dan jurnalis untuk bersama-sama mempublikasikan 
informasi maupun progres kegiatan kepada masyarakat. PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta membentuk tim khusus dalam peliputan 
kegiatan tersebut, yang tujuannya untuk memutakhirkan (updating) berita, 
informasi, kendala dan lain-lain yang nantinya akan membantu dalam hal 
pengambilan keputusan dan penyampaian informasi serta klarifikasi jika 
diperlukan dengan cepat dan tepat. 
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Gambar 7. Pendistribusian Logistik Pilkada Oleh PT. POS Surakarta 
Sumber: Dokumentasi PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta 
2. Upaya Meningkatkan Citra PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
a. Press Conference 
Sekelompok jurnalis dari berbagai media berkumpul untuk 
mendapatkan informasi secara langsung. Biasanya konferensi pers 
dilakukan di ruang multimedia PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
 
Gambar 8. Press Conference PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
Sumber: Dokumentasi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
b. Press Release 
Press Release yaitu media publisitas yang banyak digunakan untuk 
menginformasikan promosi, informasi maupun kegiatan seputarPT. 
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POS Indonesia (Persero) Surakarta.. Tim liputan bertugas mengupload 
data hasil dari liputan yang diolah dalam bentuk press release melalui 
akun-akun media yang dimiliki PT POS Indonesia (Persero) Surakarta, 
setelah selesai meliputsemua kegiatan yang ada di PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta.. Press release yang dibuat oleh tim liputan yang 
ditujukan kepada publik agar mudah dimengerti isinya serta mengetahui 
informasi, promosi maupun kegiatan yang ada di PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta. 
 
Gambar 9. Press release PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
Sumber: Tribunnews.com 
c. Press Interview 
Press interview atau wawancara merupakan kegiatan dalam 
penyampaian informasi yang dibutuhkan wartawan dalam hal tertentu 
atau sebaliknya. PT POS Indonesia (Persero) Surakarta bekerja sama 
dengan Solo Radio, Solopos TV dan Koran Tribun Solo, dalam 
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mempromosikan ataupun menyosialisasikan program dan kegiatan yang 
akan maupun yang telah dilakukan. 
 
Gambar 10. Press interview PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
Sumber: Solopos TV 
 Gambar 10 adalah hasil kerjasama antara PT POS Surakarta 
dengan SOLOPOS TV. Liputan yang berbentuk video tersebut 
mengulas tentang sejarah, profil, pencapaian, sistem kerja PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dan lain sebagainya, yang bertujuan 
untuk lebih mendekatkan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
kepada para konsumen, disamping langkah ini dilakukan sebagai salah 
satu upaya pencitraan diri yang agar masyarakat yakin dan percaya PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta mampu menjalakan amanah 
d. Press Tour 
Press Tour merupakan kegiatan dimana para wartawan dari berbagai 
media yang bekerjasama dengan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
diajak untuk mengunjungi suatu acara peresmian atau event-event 
tertentu. Salah satunya mengikutsertakan media untuk meliput ketika 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dipercaya KPU (Komisi 
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Pemilihan Umum) untuk mendistribusikan logistik pemilu. 
e. Press Gathering 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta melakukan upaya dalam 
mewujudkan hubungan harmonis dengan media dan jurnalis, cara yang 
ditempuh salah satunya press gathering dengan para jurnalis untuk 
dapat berkumpul dalam acara-acara rutin seperti spesial event, 
konferensi pres dengan tujuan menambah keakraban antar kedua pihak. 
 
Gambar 11. Press Gathering PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dengan 
awak media dan jurnalis 
Sumber: Dokumentasi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
f. Media Visit 
Media visit efektif dalam mempengaruhi pola kerja staf PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dengan media dengan cara mengunjungi 
media-media secara berkala. Hal ini merupakan upaya dalam 
meningkatkan hubungan harmonis dengan media dan jurnalis. 
Menurut pengamatan dan analisis peniliti, apa yang telah dilakukan 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam upaya meningkatkan citra 
perusahaan di mata publik melalui media relations sudah cukup baik. 
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Artinya PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta telah mampu 
mengoptimalisasikan peran media baik konvensional maupun online dalam 
mendapatkan kepercayaan publik untuk menggunakan produk dan jasanya. 
Hal ini dapat dilihat dari konsumen institusi atau perusahaan yang 
menggunakan produk dan jasa PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
Berikut adalah daftar konsumen yang diambil dari wawancara dengan 
Bapak Muntaha, SE, Kepala PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta pada 
tanggal 3 Juli 2019: 
Pelanggan Institusi Pemerintah: 
1) BPMPT Surakarta (pengiriman paket dan berkas) 
2) BTN (Bank Tabungan Negara) (pengiriman paket dan berkas) 
3) BPJS Ketenagakerjaan (pengiriman paket dan berkas) 
4) Dinspendukcapil (Dinas Kependudukan dan Catatan Sipil) 
(pengiriman paket dan berkas) 
5) Kanwil DJP Jateng II (pengiriman paket dan berkas) 
6) KUP Surakarta (pengiriman paket dan berkas) 
7) KPP Pratama (Kantor Pelayanan Pajak Pratama) (pengiriman paket 
dan berkas) 
8) KPPN Surakarta (Kantor Pelayanan Pajak Negeri Surakarta) 
(pengiriman paket dan berkas) 
9) LPFK Surakarta (pengiriman paket dan berkas) 
10) OJK (Otoritas Jasa Keuangan) (pengiriman paket dan berkas) 
11) Taspen (Tabungan Pensiunan) (pengiriman paket dan berkas) 
12) UNS (Universitas Sebelas Maret) (pengiriman paket dan berkas) 
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Pelanggan Institusi Swasta: 
1) Arrisalah (pengiriman paket) 
2) Arta Asia Finance (pengiriman paket dan berkas) 
3) BAF (pengiriman paket dan berkas) 
4) CIMB Niaga Auto Finance (pengiriman paket dan berkas) 
5) Dipostar Finance (pengiriman paket dan berkas) 
6) FIF Palur (pengiriman paket dan berkas) 
7) FIF Solo Baru (pengiriman paket dan berkas) 
8) Konimex (pengiriman paket dan berkas) 
9) Naturafit (pengiriman paket dan berkas) 
10) Proqua Hospital Training & Manajemen (pengiriman paket dan 
berkas) 
11) PT Pradipta Adi Pasific (pengiriman paket dan berkas) 
12) Public Consult (pengiriman paket dan berkas) 
13) Quantum Manajemen (pengiriman paket dan berkas) 
14) Renungan Harian Spirit (pengiriman paket dan berkas) 
15) Summit Otto Finance (pengiriman paket dan berkas) 
16) Suzuki Finance (pengiriman paket dan berkas) 
17) WOM Finance (pengiriman paket dan berkas) 
18) Zalora (pengiriman paket dan berkas) 
Disamping beroirentasi pada profit keuntungan, PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta juga telah berupaya mencitrakan diri sebagai institusi 
yang peduli terhadap sosial dan lingkungan melalui media internalnya 
sendiri. Hal ini dibuktikan dengan mengadakan program CSR, program 
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sosial andalan yang dapat menarik perhatian masyarakat. Bentuk 
kegiatannya seperti ketika terjadi gempa di  Lombok PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakartamengadakan galang dana untuk korban gempa dan juga 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta mengadakan program gratis ongkos 
kirim bagi relawan yang akan mengirimkan bantuannya menggunakan jasa 
kurir POS Indonesia.Berikut penuturan Bapak Imam Budiharto, Manajer 
Penjualan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta: 
Di PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sendiri juga banyak 
program yang profitable maupun non profitable. Seperti contoh 
program yang sering kali kita lakukan yaitu CSR karena CSR 
adalah program sosial andalan yang bisa menarik perhatian 
masyarakat. Semisal kemarin ketika terjadi gempa di Lombok, kita 
mengadakan galang dana untuk korban gempa dan juga 
mengadakanmengadakan program gratis ongkos kirim bagi 
relawan yang akan mengirimkan bantuannya menggunakan jasa 
kurir POS Indonesia (wawancara pada selasa, 3 Juli 2019). 
 
Berikut merupakan dokumentasi yang diambil dari berbagai 
sumber berkenaan dengan upaya PT. POS Indonesia (Persero) 
meningkatkan citra perusahaan di mata publik: 
 
Gambar 12. Printscreen Postingan Instragam Kantor Pos Solo  
Sumber: Akun Instagram @kantorpossolo (2019) 
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Pada gambar 12 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
mencitrakan diri mampu menjalankan amanah yang telah dititipkan para 
pelanggan untuk mengantarkan paket kiriman hingga ke tangan penerima. 
Hal ini didukung dengan tersebarnya agen-agen PT. POS Indonesia di 
seluruh Indonesia hingga pada taraf kelurahan. 
Selain menjaga hubungan yang dengan para jurnalis dari media 
cetak, radio maupun internet, PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta  
mampu mengoptimalkan media daring (sosial) yang ada, kemajuan 
teknologi informasi juga mempermudah dalam memberikan informasi 
maupun pelayanan publik. Suatu Instansi yang bergerak dibidang jasa 
mempunyai tujuan memberikanpelayanan publik dan informasi yang 
maksimal sehingga dapat mempertahankan bahkan meningkatkan citra 
instansi tersebut. 
 
Gambar 13. Penggalangan Dana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta Untuk 
Korban Gempa Lombok 
Sumber: Tribun Solo 
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Gambar 13 adalah dokumentasi PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
ketika melakukan penggalangan dana amal dan mainan anak-anak untuk korban 
bencana gempa bumi di Lombok pada 2018 lalu. Kegiatan tersebut dilakukan 
pada hari minggu bertempat di sepanjang jalan Slamet Riyadi ketika acara Car 
Free Day. Selain berorientasi profit, PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta juga 
peduli kepada saudara-saudara kita yang tengah mengalami kesusahan. 
 
 
Gambar 14. Sosialisasi Aplikasi FastPOS 
Sumber: Kompas.com (2018) 
 Gambar 14 adalah hasil kerjasama antara PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta dengan jurnalis KOMPAS.com dalam sosialisasi aplikasi FastPOS. 
Melalui aplikasi ini, pengguna dapat langsung memesan jasa pengiriman, 
mengetahui tarif pengiriman yang dipesannya serta dapat langsung melakukan 
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pembelian dari produk dan layanan yang ada di dalamnya, seperti makanan, 
minuman, serta oleh-oleh khas Jawa Tengah. Peluncuran aplikasi FastPOS 
merupakan jawaban Pos Indonesia terhadap tantangan bisnis digital dari 
kebutuhan masyarakat untuk dapat menikmati jaminan keamanan, keleluasaan, 
dan kemudahan pengiriman barang. Aplikasi ini adalah salah satu cara PT POS 
dalam berkontribusi di dalam gerakam UMKM Jawa Tengah supaya naik kelas, 
serta gerakan digitalisasi layanan Pos. 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa dalam meningkatkan citra 
perusahaan, PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta menggunakan strategi media 
relations. PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta bekerjasama dengan media 
cetak maupun elektronik. Media cetak diantaranya Tribun Solo, Suara Merdeka, 
Tempo, Solopos, dan Jawa Pos. Sedangkan media elektronik diantaranya RRI 
Solo, Solo Radio, Timlo.net, Republika.com, Joglosemar News, Solo Trust, 
Solopos TV, dan Kompas.com. 
Strategi Media Relations yang dilakukan dalam tiga bentuk, pertama 
adalah dengan mengelola relasi dimana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
menjalin kerjasama dengan para jurnalis dari berbagai media baik media cetak 
maupun media elektronik, serta memberikan pelayanan dan fasilitas jurnalistik 
yang memadai. Kedua, PT. POS Indonesia (Persero) Surakartamengembangkan 
strategi dengan cara turut mengundang para jurnalis media cetak maupun 
elektronik dalam kegiatan yang berhubungan denganinformasi maupun promosi 
ke publik, dari kegiatan ini pihak media juga mendapatkan konten-konten yang 
menarik yang nantinya dijadikan produk jurnalistik. Ketiga, PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta mengembangkan jaringan tidak hanya dengan media saja, 
tetapi dengan semua lapisan masyarakat daninstansi, karena sebuah organisasi 
tidak dapat berdiri sendiri melainkan harus bekerjasama dengan pihak lain, 
asalkan kerjasama tersebut mampu memberi manfaat untuk semua pihak yang 
terkait . 
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B. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur 
ilmiah, namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu: 
1. Penelitian ini hanya meneliti tentang strategi media relations saja dalam 
meningkatkan citra perusahan, sedangkan masih banyak faktor dan cara 
lain yang dapat meningkatkan citra perusahaan. 
2. Keterbasan informasi dan dokumentasi yang didapat dikarenakan PT. Pos 
Surakarta baru saja melakukan pergantian struktur organisasi, sehingga 
masih dalam suasana adaptasi baik dari segi tanggung jawab bidang, 
informasi, administrasi, perijinan peminjaman dokumen dan lain-lain. 
C. Saran 
1. Akademis  
Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi 
untuk mengembangkan penelitian yang berkaitan denganpengembangan 
strategi media relations, strategi meningkatkan citra perusahaan di mata 
publik. 
2. Praktik 
Bagi pihak PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, sebaiknya membuat 
divisi sendiri yang menangani permasalahan media relations, karena 
selama ini kegiatan media relations masih menjadi tugas manajer 
penjualan yang mengakibatkan terpecahnya fokus pada karyawan. 
Dengan adanya divisi media relations yang berdiri sendiri diharapkan 
rancangan strategi pengembangan jaringan media dapat lebih terfokus.
89 
 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Buku: 
Assauri, Sofyan, 2008. Manajemen Pemasaran, edisipertama.cetakan kedelapan. 
Jakarta: Raja Grafindo, Jakarta  
Cangara, Hafied. (2013). Perencanaan & Strategi Komunikasi. Jakarta: PT. Raja 
Grafindo Persada  
Center, Scott M. Cutlipdan Allen H (2006). Effective Public Relations. Jakarta: 
Prenadamedia Group  
Dasrun Hidayat (2014). Media Public Relations: Pendekatan Studi Kasus Cyber 
Public Relations Sebagai Metode Kerja PR Digital, Yogyakarta: Graha 
Ilmu  
Effendy, Onong Uchyana (1999). Ilmu Komunikasi Teoridan Praktek. Bandung: 
Remaja Rosdakarya. 
Effendy, Onong. (2000). Ilmu Teori dan Filsafat Komunikasi. Bandung: PT. 
Rosdakarya. 
Fitriana, Utami Dewi (2013) Public Speaking: Kunci Sukses Bicara di depan 
Publik. Yogkakarta: Tata Aksara 
Herdiansyah, Haris. (2015) .Wawancara, Observasi, dan Focus Groups: Sebagai 
Instrumen Penggalian Data Kualitatif. Jakarta: PT Raja Grafindo 
Persada  
Iriantara, Yosal. (2005). Media Relations, Konsep Pendekatan dan Praktik. 
Bandung: Simbiosa Rektama Media 
Jefkins, Frank. (1996). Public Relations. Jakarta: Penerbit Erlangga. 
Kasali, Renald. (2005). Membidik Pasar Indonesia Segmentasi, Targeting, dan 
Positioning. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama  
Komarudin. 2014. Reformasi Humas Pemerintah. Jakarta : Genesindo 
 
Kotler, Philip dan Gary Armstrong. 2004. Dasar-dasar Pemasaran, Edisi 
Kesembilan. Jakarta: PT. Indek Kelompok Media  
Kriyantono, Rachmat. (2012). Public Relations Writing. Jakarta: Kencana Prenada 
Media Group. 
Linggar, Anggoro, (2002) Teori dan Profesi Kehumasan. Jakarta: Bumi Aksara  
Mulyana, Deddy. (2012). Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar. Bandung: PT 
Remaja Rosdakarya  
90 
 
 
Moleong. J, Lexy. (2001). Metodologi Penelitian Kualitatif. Bandung: PT Remaja 
Rosdakarya. 
Morrisan (2008). Manajemen Public Relations. Jakarta:Kencana Prenada Media 
Grup. 
Olii, Helena & Erlita, Novi.(2011). Opini Publik. Jakarta: PT INDEKS 
Ruliana, Poppy. (2014). Komunikasi Organisasi :Teori dan Studi Kasus. Jakarta: 
PT Raja Grafindo Persada. 
Ruslan, Rosady, (1998). Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi. 
Jakarta: Rajawali Press. 
Suryanto.(2015). Pengantar Ilmu Komunikasi. Bandung: Pustaka Setia 
Sugiyono.(2012). Metode Penelitian Kombinasi. Bandung: ALFABETA  
Somirat, Soleh dan Ardianto, Elvinaro. (2005). Dasar – Dasar Public Relations. 
Bandung: PT. Remaja Rosdakarya  
Umar, Husein.(2002)Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen, Jakarta:  PT. 
Gramedia Pustaka Utama. 
Saputra Wahidin&Nasrullah Rulli (2014). Public Relations 2.0: Teori dan Praktik 
Public Relations di Era Cyber, Depok: Gramata Publishing 
Karya Ilmiah: 
Kartika, Nur. (2016) Media Relations di Public Relations PT. POS Indonesia 
(Persero). Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Pasundan 
Bandung. 
Komarudin. (2014) Peran Media Relations Dalam Meningkatkan Citra PT Mizan 
Publika oleh Komarudin Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah 
Jakarta. 
Safitri, Tiara. (2016) Pertanggungjawaban PT. POS Indonesia (Persero) Cabang 
Surakarta Terhadap Pengaduan Konsumen Pengguna Jasa Pos Kilat 
Khusus Dalam Hal Perlindungan Konsumen. Fakultas Hukum 
Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
Susilo, Tri Wahyu. (2013) Strategi Media Relation PT. Dirgantara Indonesia 
(Studi Deskriptif Kualitatif Strategi Media Relations Dalam Usaha 
Meningkatkan Citra PT. Dirgantara Indonesia Persero Pasca Krisis) 
Universitas Muhammadiyah Surakarta. 
Internet: 
www.posindonesia.co.id 
www.tribunsolo.com
91 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN-LAMPIRAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
92 
 
 
 
INTERVIEW GUIDE 
 
Nama Informan : Muntaha, SE 
Jabatan   : Kepala PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
1. Apa yang menjadi ciri khas atau keunggulan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta dibandingkan dengan perusahaan pengiriman barang lain? 
2. Apa saja produk atau jasa yang ditawarkan oleh PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta? 
3. Bagaimana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta memperkenalkan 
perusahaannya kepada masyarakat? 
4. Bagaimana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta menanggapi apabila 
terdapat berita-berita negatif di media? 
5. Apa proyeksi ke depan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam 
mengembangkan perusahaan agar lebih dikenal di masyarakat? 
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INTERVIEW GUIDE 
 
Nama Informan : Dwi Agus Wijanarko 
Jabatan   : Manajaer Penjualan PT. POS Indonesia   
   (Persero)Surakarta 
1. Apa yang dilakukan Public Relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
dalam meningkatkan citra di tengah persaingan bisnis seperti sekarang? 
2. Apa strategi media relations yang dilakukan oleh manajer penjualan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta untuk meningkatkan citra perusahaan? 
3. Apa tujuan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta membangun hubungan 
dengan media? 
4. Media mana saja yang menjalin kerjasama dengan PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta, apa bentuknya? 
5. Apakah PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta pernah mengalami kendala 
dalam melakukan hubungan dengan media? 
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INTERVIEW GUIDE 
 
Nama Informan : Tyas 
Jabatan  : Customer Service PT. POS Indonesia (Persero)  
 Surakarta 
1. Bagaimana tanggapan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta apabila terjadi 
complain pelanggan dan apa yangdilakukan perusahaan untuk mendapatkan 
kepercayaan palanggan? 
2. Bagaimana pelayanan yang diberikan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
kepada pelanggan? 
3. Bagaimana prosedur media yang masuk dan ingin bekerja sama dengan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta? 
4. Pernahkan terjadi suatu konflik dengan partner kerja? 
5. Apa strategi yang dilakukan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta untuk 
meningkatkan pelanggan ? 
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Nama Informan : Muntaha, SE 
Jabatan   : Kepala PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
Hari, Tanggal  : Selasa, 3 Juli 2019 
 
1. Apa yang menjadi ciri khas atau keunggulan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta dibandingkan dengan perusahaan pengiriman barang lain? 
 PT. Pos Indonesia merupakan salah satu BUMN tertua di Indonesia. Selain itu 
network kita lebih banyak dibandingkan dengan kompetitor lain, di Solo sendiri 
kita minimal disetiap kecamatan mempunyai satu agen. Secara tekhnologi kita 
juga sudah mengikuti perkembangan zaman. Lalu yang paling menonjol adalah 
tempat atau bangunan, kita mempunyai bangunan yang sangat luas dan 
bangunan ini dibuat pada zaman belanda dulu, kompetitor lain tidak ada yang 
mempunyai bangunan seluas kantor pos solo. 
2. Apa saja produk atau jasa yang ditawarkan oleh PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta? 
 Core bisnis atau inti dari bisnis PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta yaitu 
yang pertama ada jasa kurir, jasa keuangan, jasa logistik, bisnis treasuri 
(pengendapan uang di bank), pendapatan retail (penjualan benda pos seperti 
materai, filateli, penjualan tiket kereta api), pendapatan property (persewaan 
tempat atau ruangan yang ada dilingkungan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta). 
3. Bagaimana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta memperkenalkan 
perusahaannya kepada masyarakat? 
 Tentunya banyak sekali ya. Kalo zaman dulu kan lewat pamflet, brosur, banner, 
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dll. Tapi kalo sekarang apa-apa kan serba online, jadi untuk memperkenalkan 
PT. POS Indonesia ataupun promosinya kita sekarang  juga bisa lewat media 
sosial, seperti facebook, instagram, whatsapp, dll mengingat pelaku bisnis 
online shop di solo yang semakin berkembang terutama dikalangan pemuda, 
maka dari itu kita gencarkan promosi kita lewat media sosial. Selain itu 
terkadang juga ada sekolahan-sekolahan dari SD sampai SMA yang melakukan 
kujungan ke PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, dan kita disitu juga 
memperkenalkan perusahaan kita dan seperti apa sejarahnya PT. POS 
Indonesia (Persero). 
4. Bagaimana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta menanggapi apabila terdapat 
berita-berita negatif di media? 
 Kalau dalam media sampai sekarang tidak ada berita-beritanegatif. Kalaupun 
ada itu biasanya lewat media sosial. Kitaadakan controling, kalau ada berita 
negatif tentang perusahaan kitaselalu adakan evaluasi meskipun itu lewat media 
sosial, agar tidak menjadi masalah yang berkepanjangan. 
5. Apa proyeksi ke depan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam 
mengembangkan perusahaan agar lebih dikenal di masyarakat? 
 PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta tetap pada rencana yang sudah di 
buat.Tetap menjaga hubungan baik dengan media dan jugamenambah fasilitas 
dan meningkatkan pelayanan, agar dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan 
publik. 
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Nama Informan : Dwi Agus Wijanarko 
Jabatan  : Manajaer Penjualan PT. POS Indonesia   
 (Persero) Surakarta 
Hari, Tanggal  : Selasa, 3 Juli 2019 
 
1. Apa yang dilakukan Public Relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
dalam meningkatkan citra di tengah persaingan bisnis seperti sekarang? 
 Di era sekarang ini banyak sekali bermunculan perusahaan baru yang menjadi 
kompetitor PT. POS Indonesia (Persero) di kota Solo ini, jadi untuk 
meningkatkan citra kantor pos solo, seorang public relations ya harus mampu 
membangun dan mendapatkan kepercayaan dari pelanggan PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta. Selain itu media sekarang nggak Cuma sebatas koran, 
televisi atau radio saja tapi juga ada yang namanya media digital. Seperti 
semacam media online seperti twitter, instgram, facebook, untuk menyampaikan 
informasi ke masyarakat. Dengan adanya media online tersebut mempermudah 
kita untuk menyampaikan segala informasi yang akan disampaikan ke 
masyarakat. Di PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sendiri juga banyak 
program yang profitable maupun non profitable. Seperti contoh program yang 
sering kali kita lakukan yaitu CSR karena CSR adalah program sosial andalan 
yang bisa menarik perhatian masyarakat. Semisal kemarin ketika terjadi gempa 
di Palu Donggala, Sulawesi Tengah kita mengadakan program gratis ongkos 
kirim bagi relawan yang akan mengirimkan bantuannya menggunakan jasa 
kurir POS Indonesia.  
2. Apa strategi media relations yang dilakukan oleh manajer penjualan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta untuk meningkatkan citra perusahaan? 
- Menjalin relasi 
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 Kunci dari menjaga hubungan dengan media yaitu kita harus mengetahui 
apayang mereka butuhkan atau yang mereka inginkan. Kitalakukan pelayanan 
yang baik kepada mereka dengan menyiapkan bahan informasi. Banyak media 
yang datangkesini untuk liputan atau sekedar minta data atau informasi 
mengenai PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. 
- Mengembangkan Strategi 
 Kita melakukan kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan pers yang mana 
sepertimedia visit, spesial event, wawancara pers dan jugamengirim press 
release untuk mendapatkan citra yang baik dimasyarakat melalui media itu.  
- Mengembangkan Jaringan 
 Kita tetap membutuhkan kerjasama dengan pihak manapun yang bisa 
menguntungkan kedua belah pihak, kita tidak bisa bergerak sendiri, karenakita 
juga kerjasama dengan beberapa media cetak maupun media elektronik yang 
ada di Solo, kita bekerjasama dengan mereka dalam hal publikasi, promosi, 
spesial event dan lain sebagainya. 
3. Apa tujuan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta membangun hubungan 
dengan media? 
 Apapun yang dilakukan oleh seorang public relations tentunya untuk 
mendapatkan citra positif dari masyarakat. Di harapkan dari masyarakat yang 
tidak tahu menjadi tahu dan selanjutnya menggunakan jasa atau produk dari 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. Setiap kegiatan-kegiatan yang di 
lakukan kantor pos solo, pasti melibatkan wartawan untuk itu kita mengundang 
wartawan melalui via telepon atau via whatsapp. Bahkan kita bisa dikatakan 
sangat dekat dengan media. Kita menjalin kerjasama dengan media itu dengan 
kedua belah pihak yang saling menguntungkan. 
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4. Media mana saja yang menjalin kerjasama dengan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta, apa bentuknya? 
 Cukup banyak media yang bekerja sama dengan kami, yang pertama media 
cetak yaitu tribun solo, suara merdeka, tempo, solopos, jawapos. Yang kedua 
ada media online yaitu RRI Solo, solo radio, timlo.net, republika, joglo semar 
news, kompas, solo trust. Media lain juga ada dari majalah yang levelnya 
nasional yaitu ada majalah gatra. Semua media yang ingin meliput mengenai 
perusahaan kita perbolehkan asalkan tidak melanggar ketentuan. Namun media 
yang sering kita pakai tribun solo karena disitu kita membawa tema ayo ke 
kantor pos, dengan mengenalkan informasi-informasi terbaru tentang 
perusahaan. 
5. Apakah PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta pernah mengalami kendala 
dalam melakukan hubungan dengan media? 
 Tidak. Sampai sekarang tidak ada yang namanya krisis manajemen dengan 
media karena kita selalu berhubungan baik sama wartawan-wartawan. Media 
manapun yang ingin meliput kita selalu welcome. Karena kita melakukan 
kegiatan kegiatan yang memang seharusnya dilakukan oleh public relations 
yaitu kita harus rajin kirim press release, kita adakan silaturahmi dengan media 
visit ataupun media gathering 
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Nama Informan : Tyas 
Jabatan : Customer Service PT. POS Indonesia (Persero)  
 Surakarta 
Hari, Tanggal : Selasa, 3 Juli 2019 
 
1. Bagaimana tanggapan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta apabila terjadi 
complain pelanggan dan apa yangdilakukan perusahaan untuk mendapatkan 
kepercayaan pelanggan? 
 Tentu saja masih ada komplain yang datang dari pelanggan baik itu lewat 
media ataupun secara langsung datang ke Kantor Pos Solo. Untuk menanggapi 
komplain dari pelanggan kita menerima klaim tersebut selanjutnya data 
tersebut kita tindak lanjuti kepada kantor terusan atau kantor tujuan sampai 
komplain tersebut dinyatakan clear oleh pihak kantor tujuan dan penerima 
maupun pengirim. Sedangkan untuk mendapatkan kepercayaan pelanggan kami 
harus memberikan jawaban yang konkrit atau jawaban yang jelas, sehingga 
pihak pengirim maupun penerima merasa puas dengan pelayanan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta. 
2. Bagaimana pelayanan yang diberikan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
kepada pelanggan? 
Kami selalu berusaha memberikan pelayanan yang terbaik untuk pelanggan PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta . Kalau pelayanan yang dilakukan lebih pada 
attitude kita yaitu prinsip 3S Senyum, Salam, Sapa. Pelayanan tersebut diharapkan 
dapat membuat pelanggan merasa nyaman dan puas menggunakan jasa kami. 
3. Bagaimana prosedur media yang masuk dan ingin bekerja sama dengan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta? 
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 Jika ada media yang ingin masuk atau akan meliput event yang diselenggarakan 
oleh PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, maka media tersebut harus membuat 
surat izin terlebih dahulu kepada pihak customer service, lalu akan diteruskan 
kepada kepala kantor pos untuk mendapatkan konfirmasi. 
4. Pernahkan terjadi suatu konflik dengan partner kerja? 
 Sejauh ini belum pernah, karena partner kerja saya bisa saling mengerti satu 
sama lain. 
5. Apa strategi yang dilakukan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta untuk 
meningkatkan pelanggan ? 
 Kami selalu berusaha memberikan yang terbaik kepadapelanggan. Mengetahui 
apa yang mereka inginkan. Selalu memberikan pelayanan yang terbaik kepada 
semua pelanggan. Jangan sampai membuat pelanggan kecewa dengan 
pelayanan kita. Untuk menarik perhatian kita rutin memberikan promo-promo 
yang menarik juga. 
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FIELD NOTE 
 
1. Peneliti dengan Kepala Kantor Pos Solo
 
Peneliti : Selamat pagi Pak Muntaha ! 
Informan : Selamat pagi mas ! 
Peneliti : Sebelumnya terimakasih Pak Muntaha mau meluangkan waktu untuk 
bertemu dengan saya, maaf kalau mengganggu waktunya. Ini saya 
Bayu Krisnanto mahasiswa dari IAIN Surakarta. 
Informan : Tidak mengganggu kok. Oh ya  yang kemarin menghubungi saya 
lewat whatshap ya yang mau mau wawancara dengan saya. 
Peneliti : Iya pak. Begini saya mau melakukan wawancara terkait dengan 
skripsi saya mengenai strategi media relations yang ada di PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta. 
Informan : Baik. Sebelumnya boleh saya lihat dulu daftar list pertanyaannya ? 
Peneliti : Boleh pak. 
Informan : (mengecek daftar pertanyaan) Baik bisa kita mulai sekarang ya ? 
Peneliti : Yang pertama, Apa yang menjadi ciri khas atau keunggulan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dibandingkan dengan perusahaan 
pengiriman barang lain? 
Informan : PT. Pos Indonesia merupakan salah satu BUMN tertua di Indonesia. 
Selain itu network kita lebih banyak dibandingkan dengan kompetitor 
lain, di Solo sendiri kita minimal disetiap kecamatan mempunyai satu 
agen. Secara tekhnologi kita juga sudah mengikuti perkembangan 
zaman. Lalu yang paling menonjol adalah tempat atau bangunan, kita 
mempunyai bangunan yang sangat luas dan bangunan ini dibuat pada 
zaman belanda dulu, kompetitor lain tidak ada yang mempunyai 
bangunan seluas kantor pos solo. 
Peneliti : Lalu, Apa saja produk atau jasa yang ditawarkan oleh PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta? 
Informan : Core bisnis atau inti dari bisnis PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta yaitu yang pertama ada jasa kurir, jasa keuangan, jasa 
logistik, bisnis treasuri (pengendapan uang di bank), pendapatan retail 
(penjualan benda pos seperti materai, filateli, penjualan tiket kereta 
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api), pendapatan property (persewaan tempat atau ruangan yang ada 
dilingkungan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta). 
Peneliti : Bagaimana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta memperkenalkan 
perusahaannya kepada masyarakat pak? 
Informan : Tentunya banyak sekali ya mas. Kalo zaman dulu kan lewat pamflet, 
brosur, banner, dll. Tapi kalo sekarang apa-apa kan serba online, jadi 
untuk memperkenalkan PT. POS Indonesia ataupun promosinya kita 
sekarang  juga bisa lewat media sosial, seperti facebook, instagram, 
whatsapp, dll mengingat pelaku bisnis online shop di solo yang 
semakin berkembang terutama dikalangan pemuda, maka dari itu kita 
gencarkan promosi kita lewat media sosial. Selain itu terkadang juga 
ada sekolahan-sekolahan dari SD sampai SMA yang melakukan 
kujungan ke PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, dan kita disitu 
juga memperkenalkan perusahaan kita dan seperti apa sejarahnya PT. 
POS Indonesia (Persero) 
Peneliti : Bagaimana PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta menanggapi 
apabila terdapat berita-berita negatif di media? 
Informan : Kalau dalam media sampai sekarang tidak ada berita-berita negatif. 
Kalaupun ada itu biasanya lewat media sosial. Kita adakan controling, 
kalau ada berita negatif tentang perusahaan kita selalu adakan 
evaluasi meskipun itu lewat media sosial, agar tidak menjadi masalah 
yang berkepanjangan. 
Peneliti : Sejauh ini perusahaan atau instansi mana saja pak yang sudah bekerja 
sama dengan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta? 
Informan : Cukup banyak sih mas yang sudah colabs dengan kita dalam 
pengiriman barang-barang maupun berkas perusahaannya, nanti saya 
lihatkan dikomputer saya yam as, karena ada banyak sekali. 
Peneliti : Oiya pak tidak apa apa. Lalu Apa proyeksi ke depan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dalam mengembangkan perusahaan 
agar lebih dikenal di masyarakat? 
Informan : PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta tetap pada rencana yang sudah 
di buat. Tetap menjaga hubungan baik dengan media dan juga 
menambah fasilitas dan meningkatkan pelayanan, agar dapat 
memenuhi dan memuaskan kebutuhan publik. 
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Peneliti : Baik, Terima kasih banyak ya Pak atas informasi yang telah diberikan 
kepada saya, semoga kantor pos solo selalu menjadi pilihan 
konsumen 
Informan : Iya mas sama sama. Terimakasih
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2. Peneliti dengan Manajer Penjualan. 
 
Peneliti : Selamat siang Pak ? 
Informan : Iya mas selamat siang. 
Peneliti : Bolehkah saya mengganggu waktunya sebentar ? 
Informan : Iya mas, ada yang bisa saya bantu ? 
Peneliti : Begini saya Bayu Krisnanto mahasiswa dari IAIN Surakarta, saya kan 
sedang mengerjakan skripsi dan saya mengambil penelitian di PT. 
POS Indonesia (Persero) Surakarta. Apakah Bapak berkenan untuk 
menjadi informan saya ? 
Informan : Sebelumnya kalau boleh tau mbak mengambil penelitian mengenai 
apa ya ? Kalau saya bisa nanti saya bantu. 
Peneliti : Saya mengambil judul mengenai strategi media relations PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta dalam upaya meningkatkan citra 
perusahaan. 
Informan : Oh begitu, tapi saya hanya bisa membantu sekedar wawancara saja ya 
Mas, soalnya saya disini juga belum lama 
Peneliti : Iya pak terimakasih. Sebelum wawancara, ini dengan Bapak siapa ? 
Informan : Saya Pak Imam mas. 
Peneliti : Oke Pak. Kita mulai ya pak Imam. Pertama, Apa yang dilakukan 
Public Relations PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta dalam 
meningkatkan citra di tengah persaingan bisnis seperti sekarang? 
Informan : Di era sekarang ini banyak sekali bermunculan perusahaan baru yang 
menjadi kompetitor PT. POS Indonesia (Persero) di kota Solo ini, jadi 
untuk meningkatkan citra kantor pos solo, seorang public relations ya 
harus mampu membangun dan mendapatkan kepercayaan dari 
pelanggan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta. Selain itu media 
sekarang nggak Cuma sebatas koran, televisi atau radio saja tapi juga 
ada yang namanya media digital. Seperti semacam media online 
seperti twitter, instgram, facebook, untuk menyampaikan informasi ke 
masyarakat. Dengan adanya media online tersebut mempermudah kita 
untuk menyampaikan segala informasi yang akan disampaikan ke 
masyarakat. Di PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta sendiri juga 
banyak program yang profitable maupun non profitable. Seperti 
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contoh program yang sering kali kita lakukan yaitu CSR karena CSR 
adalah program sosial andalan yang bisa menarik perhatian 
masyarakat. Semisal kemarin ketika terjadi gempa di Lombok kita 
mengadakan galang dana di CFD Solo untuk korban gempa dan juka 
kita mengadakan program gratis ongkos kirim bagi relawan yang 
akan mengirimkan bantuannya menggunakan jasa kurir POS 
Indonesia. 
Peneliti : Apa strategi media relations yang dilakukan oleh manajer penjualan 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta untuk meningkatkan citra 
perusahaan? 
Informan : Yang pertama yaitu Menjalin relasi 
Kunci dari menjaga hubungan dengan media yaitu kita harus 
mengetahui apa yang mereka butuhkan atau yang mereka inginkan. 
Kita lakukan pelayanan yang baik kepada mereka dengan menyiapkan 
bahan informasi. Banyak media yang datang kesini untuk liputan atau 
sekedar minta data atau informasi mengenai PT. POS Indonesia 
(Persero) Surakarta. 
Yang kedua Mengembangkan Strategi 
Kita melakukan kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan pers 
yang mana seperti media visit, spesial event, wawancara pers dan juga 
mengirim press release untuk mendapatkan citra yang baik 
dimasyarakat melalui media itu.  
Lalu kita juga Mengembangkan Jaringan 
Kita tetap membutuhkan kerjasama dengan pihak manapun yang bisa 
menguntungkan kedua belah pihak, kita tidak bisa bergerak sendiri, 
karena kita juga kerjasama dengan beberapa media cetak maupun 
media elektronik yang ada di Solo, kita bekerjasama dengan mereka 
dalam hal publikasi, promosi, spesial event dan lain sebagainya. 
Peneliti : Apa tujuan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta membangun 
hubungan dengan media? 
Informan : Apapun yang dilakukan oleh seorang public relations tentunya untuk 
mendapatkan citra positif dari masyarakat. Di harapkan dari 
masyarakat yang tidak tahu menjadi tahu dan selanjutnya 
menggunakan jasa atau produk dari PT. POS Indonesia (Persero) 
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Surakarta. Setiap kegiatan-kegiatan yang di lakukan kantor pos solo, 
pasti melibatkan wartawan untuk itu kita mengundang wartawan 
melalui via telepon atau via whatsapp. Bahkan kita bisa dikatakan 
sangat dekat dengan media. Kita menjalin kerjasama dengan media 
itu dengan kedua belah pihak yang saling menguntungkan. 
Peneliti : Sampai sekarang Media mana saja yang menjalin kerjasama dengan 
PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta, apa bentuknya? 
Informan : Cukup banyak media yang bekerja sama dengan kami, yang pertama 
media cetak yaitu tribun solo, suara merdeka, tempo, solopos, 
jawapos. Yang kedua ada media online yaitu RRI Solo, solo radio, 
timlo.net, republika, joglo semar news, kompas, solo trust. Media lain 
juga ada dari majalah yang levelnya nasional yaitu ada majalah gatra. 
Semua media yang ingin meliput mengenai perusahaan kita 
perbolehkan asalkan tidak melanggar ketentuan. Namun media yang 
sering kita pakai tribun solo karena disitu kita membawa tema ayo ke 
kantor pos, dengan mengenalkan informasi-informasi terbaru tentang 
perusahaan. 
Peneliti : Selama ini Apakah PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta pernah 
mengalami kendala dalam melakukan hubungan dengan media? 
Informan : Tidak. Sampai sekarang tidak ada yang namanya krisis manajemen 
dengan media karena kita selalu berhubungan baik sama wartawan-
wartawan. Media manapun yang ingin meliput kita selalu welcome. 
Karena kita melakukan kegiatan kegiatan yang memang seharusnya 
dilakukan oleh public relations yaitu kita harus rajin kirim press 
release, kita adakan silaturahmi dengan media visit ataupun media 
gathering 
Peneliti : Oke sudah habis ya pak pertanyaannya, Terimakasih atas 
informasinya ya pak 
Informan : Iya mas sama sama
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3. Peneliti dengan Costumer Service 
 
 Peneliti : Assalamualaikum, Selamat Pagi mbak 
Informan : Selamat pagi mas ada yang bisa saya bantu ? 
Peneliti : Saya Bayu Krisnanto mahasiswa dari IAIN Surakata. 
Begini saya kan melakukan penelitian di sini mengenai 
media relations yang ada dikantor pos ini, tadi saya sudah 
wawancara dengan pak Muntaha sama pak Imam, 
sekarang di staff customer service ya mbak 
Informan : Iya mas. Lalu apa yang bisa saya bantu ? 
Peneliti : Saya ingin melakukan wawancara dengan mbak untuk 
menambahbahan informasi saya. Apakah mbak berkenan ? 
Informan :Iya mas gapapa. Mau Tanya apa? 
Peneliti : Sebelumnya maaf siapa nama mbak ? 
Informan : Saya Tyas mas. 
Peneliti : Sudah berapa lama mbak Tyas bekerja di sini ? 
Informan : Saya sudah 3 tahun lebih bekerja di sini mas. 
Peneliti : Oke berarti sudah cukup banyak pengalamannya ya mbak, 
Bagaimana tanggapan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta apabila terjadi complain pelanggan dan apa 
yangdilakukan perusahaan untuk mendapatkan 
kepercayaan pelanggan? 
Informan : Tentu saja masih ada komplain yang datang dari pelanggan 
baik itu lewat media ataupun secara langsung datang ke 
Kantor Pos Solo. Untuk menanggapi komplain dari 
pelanggan kita menerima klaim tersebut selanjutnya data 
tersebut kita tindak lanjuti kepada kantor terusan atau 
kantor tujuan sampai komplain tersebut dinyatakan clear 
oleh pihak kantor tujuan dan penerima maupun pengirim. 
Sedangkan untuk mendapatkan kepercayaan pelanggan 
kami harus memberikan jawaban yang konkrit atau 
jawaban yang jelas, sehingga pihak pengirim maupun 
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penerima merasa puas dengan pelayanan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta. 
Peneliti : Lalu, Bagaimana pelayanan yang diberikan PT. POS 
Indonesia (Persero) Surakarta kepada pelanggan?  
Informan : Kami selalu berusaha memberikan pelayanan yang terbaik 
untuk pelanggan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta . 
Kalau pelayanan yang dilakukan lebih pada attitude kita 
yaitu prinsip 3S Senyum, Salam, Sapa. Pelayanan tersebut 
diharapkan dapat membuat pelanggan merasa nyaman dan 
puas menggunakan jasa kami. 
Peneliti : Bagaimana prosedur media yang masuk dan ingin bekerja 
sama dengan PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta? 
Informan :  Jika ada media yang ingin masuk atau akan meliput event 
yang diselenggarakan oleh PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta, maka media tersebut harus membuat surat izin 
terlebih dahulu kepada pihak customer service, lalu akan 
diteruskan kepada kepala kantor pos untuk mendapatkan 
konfirmasi. 
Peneliti : Pernahkan terjadi suatu konflik dengan partner kerja 
mbak? 
Informan : Sejauh ini belum pernah, karena partner kerja saya bisa 
saling mengerti satu sama lain. 
Peneliti : Apa strategi yang dilakukan PT. POS Indonesia (Persero) 
Surakarta untuk meningkatkan pelanggan ? 
Informan : Kami selalu berusaha memberikan yang terbaik kepada 
pelanggan. Mengetahui apa yang mereka inginkan. Selalu 
memberikan pelayanan yang terbaik kepada semua 
pelanggan. Jangan sampai membuat pelanggan kecewa 
dengan pelayanan kita. Untuk menarik perhatian kita rutin 
memberikan promo-promo yang menarik juga. 
Peneliti : Baik, Terimakasih ya mbak Tyas sudah berkenan untuk 
saya wawancara 
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Informan : Iya mas sama sama. Semoga sukses ya 
 Peneliti : Iya mbak Amin 
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Screenshot Instagram PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
 
 
Screenshot Facebook PT. POS Indonesia (Persero) Surakarta 
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Print Screen Website PT. POS Indonesia (Persero) 
 
 
Dokumentasi wawancara dengan Kepala PT. POS Surakarta, Bapak Muntaha SE. 
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Dokumentasi wawancara dengan Manajer Penjualan PT. POS Surakarta, Bapak 
Imam Budiharjo 
 
 
Dokumentasi wawancara denganbagian Customer Service PT. POS Surakarta  
Ibu Tyas 
 
 
